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Resumen

La presente investigacion tuvo como principal objetivo encontrar la relacion entre la
tecnologia de la informacion y comunicacion (TIC) con la fidelizacion de la marca Sport
Fitness en el consumidor del distrito de La Esperanza y como unidad de analisis se considero
a 180 clientes de la empresa Sport Fitness EIRL, a quien se les aplico un cuestionario y para
hallar los resultados se utilizo la prueba de Rho de Spearman, que dio 0.000 (valor-p<0,05)
y una correlacién de significancia de 0.318 entre las variables tecnologia de informacion y
comunicacion vy la fidelizacién. El cual quiere decir que si las tecnologias de informacion y
comunicacion aumenta la fidelizacién también aumentara por lo cual se concluy6 que la
relacion de las TIC y la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza
afio 2018 es directa, Asimismo, de acuerdo con los resultados obtenidos se concreta que las

dos variables investigadas tienen una relacién positiva débil.

Palabra clave: Tecnologia, informacion, comunicacion y fidelizacion.
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Abstract

The currently investigation had as main objective find the relationship between the
Information and Communication Technologies (ICT) with the Sport Fitness brand loyalty in
the costumers of La Esperanza’s district. As analysis, it has been done a questionnaire With
180 clients of Sport Fitness’s EIRL company, and in order to find the results it has used the
Spearman’s Rho tests, finding 0.000 (valor-p<0,05) and a significance correlation of 0.318
between the Information and Communication Technologies and loyalty variables. These
results mean that growing the Information and Communication Technologies, the loyalty
will also increase. As conclusion, the relationship between the ICT and the Sport’s Fitness
loyalty in La Esperanza district in the year of 2018 is direct. Likewise, according to the

obtained results it is established that the two variables have a weak positive relation

Keywords: Technology, information, communication and loyalty.
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l. INTRODUCCION
A continuacion, como punto de partida de esta investigacion se presentard la realidad
problematica:

Con el transcurso del tiempo, la definicion de gimnasio se fue formando poco
apoco con creacion de lugares donde la gente se podia reunir y hacer actividades fisicas
en la cual se fueron adicionando maquinas especiales para la practica de estos ejercicios
mas especificos que la persona desearia, asi también se crearon grandes empresas ya
que esto era un negocio también ademas era un mercado nuevo en y asi tenemos a las
grandes compafiias como Gold Gym y Bodytech a nivel de América.

Brasil, solo, representa mas de la mitad de los clubes de salud en América Latina
con 34,509 instalaciones. Argentina tiene el mayor porcentaje de penetracion entre
todos los mercados de América del Sur, ya que el 6.8% de los argentinos pertenece a un
club de salud. (HIRSA, 2018).

Si solo nos enfocamos en las cadenas, a nivel de participacion de mercado, el
80% lo captura Bodytech, y el 20% restante Gold's Gym; mientras que a nivel de
facturacion la torta se equilibra un poco, teniendo la primera un 60% Yy la segunda un
40%. (La Gestion, 2018).

La compafiia brasilefia Smart Fit que adquirio la franquicia de la estadounidense
Golds Gym y la colombiana Bodytech. Estas dos marcas tiene la mayor parte de
mercado peruano con respecto al negocio de gimnasios y nutricién.

Bodytech es una compafiia que lidera a nivel nacional el negocio de gimnasios

siendo las principales ciudades del pais, donde fueron ganando mercado con sus
infraestructuras de locales modernos, con maquinas nuevas e innovadoras, un estilo de
atencion al cliente propio y un intenso marketing utilizando de forma eficiente las TIC.
En Trujillo existen también varios tipos de gimnasios, desde los mas
econdémicos hasta los mas caros, esto varia mucho por la ubicacion del gimnasio, la
marca, la infraestructura del local entre otras cosas.
En el distrito de la Esperanza se estan aperturando mas gimnasios como es el caso de la
Roka Gym de, Tayson Gym y Sport Fitness Gym que brindan un buen servicio y de
calidad. Estos se encuentran en un nivel econémico estandar a comparacion otros

gimnasios, por el cual cualquier persona puede acceder a este servicio.



Se reviso las siguientes investigaciones con sus datos previos que son:
En primer lugar, esta Oliveros y Mauricio (2017), en su articulo cientifico: Efecto de las

TIC sobre la gestion de las empresas hoteleras afiliadas a Cotelco de Bucaramanga
Santander, Colombia, se utilizé una investigacion con alcance descriptivo, con disefio
no experimental, de corte transversal, la muestra fueron 21 hoteles de Bucaramanga y
el &rea metropolitana afiliados a Cotelco Santander, Colombia, el instrumento utilizado
fue el cuestionario y se concluyo.
Las tecnologias de informacién clave del hotel incluyen hardware de gestion,
software, tecnologia de redes, marketing electrénico y software de ventas, que
tienen un efecto positivo en la expansion, apariencia y calidad del mercado;
Ademaés, proporciona una ventaja competitiva, pero no lee completamente las
capacidades de las TIC. (p. 28).

En segundo lugar a Cedefio (2015), en su tesis El impacto de las tecnologias de la
informacion y comunicacion (TIC) en las estrategias de mercadeo en el turismo a nivel
internacional, se realizd una investigacion no experimental de disefio transaccional
descriptivo, se evaluaron 15 estudios relacionados a la evaluacion del impacto de las
tecnologias de informacién y comunicacion (TIC) en las estrategias de mercadeo en la
industria del turismo. Para la recopilacion y el andlisis de los datos, la investigacion
utilizo la técnica del analisis documental. Se concluya.
La tecnologia de la informacién ha cambiado radicalmente la forma en que la
informacion se transmite a empresas y clientes, reduciendo la distancia. Las
TIC proporcionan un marcado digital para la gestion de la cadena de
suministro, automatizando transacciones, aumentando la eficiencia y abriendo
nuevos mercados. La estrategia de mercado para utilizar las TIC proporciona a

los clientes informacion adicional sin necesidad de intermediacion. (p.71).

En tercer lugar se tiene a Mufioz (2017), en su trabajo de investigacion Las tecnologias
de la informacion y comunicacion (TIC) y la participacion en el mercado internacional
de las micro y pequefias empresas (MYPES) del sector textil y confecciones de Lima
Metropolitana — afio 2016 segln su investigacion es descriptivo correlacional usando un

disefio no experimental de corte transversal.



Llegando a la conclusion:

Los resultados muestran que el uso de las TIC tiene un impacto significativo en
el nivel de uso de las TIC, las razones de su uso en las TIC y su participacion en
el mercado internacional de la industria textil y de la costura de Lima
Metropolitana, que esta recibiendo capacitacion de MEC para un uso eficiente
(p.201).
En cuarto a Diaz y Quiroz (2017), Anélisis del modelo Customer Relationship
Management (CRM) en la fidelizacion de clientes de los hoteles y hostales de laregion
Lambayeque, investigacion correlacional, de corte trasversal, para la presente
investigacion se realizé un promedio de todos los pernoctantes de hoteles y hostales en
el afio 2016, lo cual se traduce en una poblacién de 62,577, la muestra fue de 73 se
utilizé el instrumento de cuestionario y la aplicacién de este concluyo:
Se ha demostrado que el modelo de CRM vy la lealtad son directamente
proporcionales al coeficiente de correlacion de Pearson, es decir, el uso y el
desarrollo de este modelo contribuyen a mejorar la lealtad; El estudio también
mostrd que los gerentes de hoteles y dormitorios no completaron correctamente

el modelo CRM, por lo que no se logré la lealtad deseada. (p.60).

Y por Gltimo a Enrique y Pineda (2018), en sus tesis EI marketing digital en las redes
sociales facebook, linkedin y youtube y su influencia en la fidelizacion de los clientes
de laempresa Atanasovski corredores de seguros, tipo de investigacién descriptivo, para
esta investigacion se utiliz el instrumento que fue el cuestionario online con una
poblacion de 100,000 y con una muestra de 384 en esta investigacion se concluyo:
El marketing digital en las redes sociales influye en la lealtad del cliente. Sin
embargo, debemos enfatizar que los medios digitales preferidos son Facebook,
y se espera que las otras herramientas crezcan en los préximos afios.
Asimismo, tenga en cuenta que debemos desarrollar contenido de calidad y
atraer la atencion de nuestros clientes. Por eso es tan importante analizar a
fondo los gustos y preferencias del contenido de sus clientes. Por ejemplo, el
analisis muestra que los clientes esperan contenido que viene con varios

consejos que los facilitaran dia a dia. (p.71)



A continuacion, se citara teorias relacionadas al tema que son las siguientes:
Para la primera variable que es la Tecnologia de informacién y comunicacion.
Existen multiples definiciones de las TIC:

Las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion son los conceptos
que giran en torno a tres herramientas fundamentales: informatica, microelectrénica y
comunicacion, no solo de forma aislada, sino de una manera interactiva e interconectada
que nos permite alcanzar nuevas realidades de comunicacion. (Macia & Gosende, 2011,
p. 198).

Martinez (2011) define la tecnologia de la informacion y la comunicacion como
el componente, instrumento, instrumento o equipo electrénico que es capaz de
administrar informacion que respalda el crecimiento economico y el desarrollo de

cualquier organizacién. (p. 55).

Para Grail (2000), llaman a las TIC el avance en la informética, las telecomunicaciones
y la tecnologia audiovisual, todas las cuales proporcionan instalaciones de
procesamiento y distribucién de informacion y varios canales de comunicacion. (p.
36).

Gil (2002) afirma que constituyen un conjunto de aplicaciones, sistemas, herramientas,
técnicas y métodos relacionados con la digitalizacién de sefiales analdgicas, sonidos,
textos e imégenes en tiempo real. (p. 84).

Las diferentes definiciones de autores que especifican sobre las TIC, son:
En primer lugar, Martinez (2011) indica que estamos en un mundo
interconectado donde podemos colocar, mostrar, intercambiar, transferir, recibir,

vender y comprar toda la informacion en tiempo real (p. 54).

Segundo Grande (2016), En general, podemos decir que la tecnologia de la
informacion (en algunos casos, sin referencias reales, como las simulaciones), crea

procesos de informacion y comunicaciones. (p. 33).



Segun Grande (2016), las TIC permiten a los usuarios interactuar en general, lo
que permite no solo el procesamiento de mensajes, sino también la secuencia de la
informacion y el ritmo, la cantidad y la complejidad de la informacion solicitada
seleccione el tipo con el que desea establecer una relacién de informacion (p. 55).

Esto es lo que transforma a los usuarios en un proveedor potencial y es
importante para la Web 2.0. (Mendocilla, 2014 p. 22)

La comunicacion interactiva es quizas la caracteristica mas importante de un campo
de educacion en informatica. Con la ayuda de las TIC, es posible intercambiar
informacion entre el usuario y la computadora. Esta caracteristica le permite utilizar la
fuente utilizada para satisfacer las necesidades y caracteristicas de un tema en
particular, dependiendo de la comparacion especifica del tema con la computadora.
La interconexion es la conexion entre dos tecnologias y la aparicién de nuevas
posibilidades tecnoldgicas. Por ejemplo, la telematica es la interconexion de la
tecnologia de la informacién y la tecnologia de las telecomunicaciones, promoviendo
asi nuevas fuentes como el correo electronico y el IRC. (Mendocilla, 2014 p.24)

Debido a la ruptura de las barreras temporales, espaciales y culturales de los
paises, nuestro mundo es mas pequefio que nunca y el acceso a la informacion es
relativamente rapido (Fuentes, 2015, p. 42).

Para Hidalgo y Rey (2013), este aspecto, a diferencia de la evolucién de la Web
3.0 0 laWeb 2.0, no es considerado por todos los autores (p. 66).

Rebecca (2010) afirma que los paises sefialan la dificultad de controlar la
informacién y el flujo, ya que las TIC estan borrando los limites y dificultando que los
controles y la legislacién se pongan en el espacio cibernético (p. 36).

Para Hidalgo y Rey (2013), la eliminacion de la barrera del espacio temporal es
el rasgo mas relevante desde una perspectiva educativa; permite el aprendizaje
personal y grupal (p. 66).

La integracion con las redes de telecomunicaciones y su tecnologia de la
informacion ha permitido acelerar la rapida transferencia y transmision de informacion
entre ubicaciones remotas.

El proceso de transmisidn y transmision abarca todo tipo de informacion: texto,

imagen y sonido, por lo que los avanzados estan disefiados para lograr la transmision



multimedia de la mas alta calidad involucrada en el proceso de digitalizacion.
(Requena, 2010, p. 55).

Para Pérez (2005) Su propdsito es transmitir varios tipos de informacion (sonido,
texto, imagen, animacion, etc.) de manera universal, utilizando una expresion
universal (p. 33).

El uso de diferentes usos de las TIC también puede afectar los procesos mentales
que utilizan los usuarios para obtener conocimiento en lugar del conocimiento
adquirido.

Los impactos de las TIC no solo se reflejan en el individuo, el grupo, la sucursal
o el pais, sino que también se aplican a todas las sociedades del mundo (Costa, 2012,
p. 23).

Del mismo modo, Bakos y Treacy (1986) descubrieron que las TIC conducen a
un mayor rendimiento, a una mejor cooperacion entre clientes y proveedores y a una
mayor innovacién de productos.

Ademas del papel del entrenador en tecnologia, la tecnologia altera las expectativas e
interacciones de los empleados y las empresas entre si y con el mundo, en funcién de
su estilo de vida y estilo de vida. Los limites entre la fe, el trabajo y la vida, como las
actualizaciones diarias de noticias en las redes sociales, la mensajeria instantanea, las

videollamadas y los blogs, son borrosos. ( PwC’s , 2010)

Segun Garcia (2009), las TIC se clasifican segun:

Un proceso o demostracion del producto.

Instrucciones para poseer e incorporar contenido.

Ejecucion de reglas o principios con retroalimentacion directa o indirecta.
Biblioteca digital, videoteca digital, biblioteca de audio digital, enciclopedia digital.
Sitios web que recopilan y distribuyen informacion.

Sistemas de reconocimiento de patrones (imagen, sonido, texto, voz).

Un enfoque activo es facilitar un ambiente de aprendizaje de una manera que una
persona pueda practicar en su propia experiencia.

Las aplicaciones més utilizadas son los simuladores de tecnologia e Internet.

Para Alva (2011), informamos que los avances tecnologicos desde 2000 han sido el
mayor auge en la historia humana. (p. 55).



La clasificacion TICS tradicionales segun diferentes autores son:

Para Martinez (2015), muestra que los artefactos digitales son un gran apoyo para la
ensefianza y son faciles de aprender (p. 44).

Segun Doval (2004), construir WEB 1.0 es un gran paso en forma asincrona como la
comunicacion de linea sincrona. (p. 55).

WEB 1.0 se conecta con su predecesor y su sucesor (Doval, 2004, p. 46).

Doval (2004), WEB 2.0 viene después de WEB 1.0. Se basa en el intercambio de
informacion en tiempo real. (p. 47)

Para Doval (2004), los siguientes son WEB y su implementacion:

Con el inicio de la web, el hombre ha dado un gran salto en la historia. Porque puedo

superar la era de la inteligencia artificial, internet y la geografia. (p. 49).

Para Ramirez (2014), la comunicacion online, o en linea, se refiere:
Basicamente, use las TIC en sus comunicaciones corporativas y estrategias
comerciales. Este es un concepto muy amplio ya que muchas herramientas,
software y plataformas diferentes se utilizan interna y externamente. Por lo
tanto, ofrece muchas oportunidades para las empresas.
Crea un perfil empresarial.
Crear e involucrar a la comunidad y grupos de interés.
Comercializar productos y servicios.
Obtenga los datos que necesita para segmentar el mercado.
Optimizar el servicio al cliente y los proveedores.
Realice una investigacion y analice su comprension de la empresa.
Inspirar a los empleados y cumplir con sus expectativas.
Optimizar y facilitar la gestion de proyectos (p. 75).
Aunque ofrece los beneficios de la comunicacion en linea, su éxito depende de
su estrategia y asignacion de los recursos humanos necesarios. Del mismo
modo, la mala gestion puede tener un efecto negativo en los resultados: mala
reputacion, incapacidad para controlar la informacién de la empresa. (Ramirez,
2014, p. 76).



El mejoramiento de una ventana de comunicacién online:

A pesar de esto, el uso de la comunicacion en linea de la compafiia no requiere
mucha inversion, pero no requiere cambiar el pensamiento de reemplazar la
estructura jerarquica con otras personas con otras partes interesadas.

Una de las principales fallas que ocurren con mayor frecuencia después de la
implementacion es la falta de evaluacion y actualizacion constante, porque el
dinamismo es la clave de su éxito y estimulara la participacion del usuario.
Para eso, es importante que todos los empleados de la empresa creen 'y
actualicen contenido. (Ramirez, 2014, p. 77).

Con respecto herramientas como el microblogging se tiene diferentes definiciones los

cuales son:

Como Primero a McFedries (2007) lo conceptualiza: Como mé&ximo se pude
tener 240 carteres y los microblog mas conocidos son el twitter,identi. (p.84)

Como segundo a Grosseck & Holotescu (2008) y Ebner & Maurer (2008) nos
indica que los microblogging nos da la opcién de controlar todos los pasos de

aprendizaje y para actuar durante el proceso.

El mas usado de todos los microbloggibg es el Twitter el cual se tiene las

siguientes definiciones de algunos expertos:

Segun Giraldo, (2016) Twitter fusiona el concepto de una red social con la de un blog,
lo que se define como microblogging. En esta red, las publicaciones no pueden tener
méas de 280 caracteres, su objetivo es tener publicaciones cortas y objetivas que
faciliten la transmision de las informaciones.

Fue creada en 2006 y tenia grandes diferencias de lo que es ahora que tiene mas
de 300 millones de usuarios activos. Originalmente las publicaciones de Twitter
podrian tener solamente 140 caracteres, lo que limitaba bastante la comunicacién en
algunos idiomas. El aumento para 280 caracteres no fue para todas las lenguas,
felizmente el espafiol fue una de las que paso por este ajuste.

Las publicaciones en Twitter, ademas de ser rapidas de leer y de escribir, pueden
contener iméagenes, enlaces, encuestas, emojis, gifs e, incluso, videos. Redes
sociales: una buena campafia de marketing en Twitter puede traerte excelentes

resultados y mas aun si te permite captar un publico que prefiere esta red a otras. Es
8



obvio que en Twitter el nimero de publicaciones es mucho menor que en Facebook y

es por este motivo que tu visibilidad puede ser mayor..

Como segundo a Tumblr que indica: Despues del tiwtter es la segunda maés utilizada

en los microblogging, pero no tiene mucha diferencia de la primera. (Giraldo, 2016)

Sobresale por la libre opcién de disefiar de forma muy facil, dinamica y tiene la
conexion con distintas redes sociales. (Giraldo, 2016)
Se pueden postear lo que el usuario sin embargo tendran algunas restricciones en sus
publicaciones.(Giraldo, 2016).

Como cuarto a Plurk: Esta plataforma tiene la misma fuciones en sus
publicaciones como el twitter y el faceboock.
Esta plataforma tiene su propia particularidad y pueden acceder cualquier persona del
mundo por la diversificacion de idiomas que esta adaptada para el facil uso. (Giraldo,
2016)

Por otro lado se tiene a las Redes sociales que se define

Es una herramienta de libre acceso y facil de su uso por ser muy dinamica. El fin
es la interaccion y la socializacion de individuos a través de Internet (Tileaga Cosmin,
Nitu Claudiu, Nitu Oana 2014).
El uso principal de una red social empresarial es: Imagine la imagen de la empresa,
hable activamente con sus socios y construya una red.
Cuanto mas participa una empresa en una red social, mayor es su influencia y
conciencia, tanto positiva como negativa. ES por eso que es tan importante no
descuidar la imagen de la compafiia que se ofrece en estas redes, lo que en algunos
casos requiere el empleo de un gerente de la comunidad o asignar tareas relevantes a

cualquiera de los empleados de la compafiia. (Zliechovcova 2015).



Las dos grandes redes sociales son:
Como principal red social tenemos al Facebook la mas importante en el Internet, su

gran expansion debe a lo siguiente:

Lo primero su facilidad de uso: su facil y dindmico uso gue se tiene de esta red
social. Esta red no distingue edades puede ser utilizada por cualquier persona.
Lo segundo su imagen: en la actualidad, Facebook es una pagina posee uno de
imagenes de alta calidad el cual se diferencia a la mayoria de las otras redes
sociales y con el paso del tiempo tiene mas implementaciones.

Ademas, su exito como celebridad o innovador como Like lo ha hecho destacar
del resto de las redes sociales.

Desde alli, monitorea la cantidad de me gusta que ha recibido el articulo.
Dependiendo del articulo, puede traducirse en reputacion, rechazo, éxito,
fracaso, desarrollo o frenado.

Y por ultimo los servicios que brinda el Facebook son muy diversos tanto en
difusiones de videos, juegos para el entretenimiento, informacion como a lavez
la comunicacion que esta puesto en tiempo real. Lo mas resaltante de esta red
social es:

Faceboock es una web donde puedes publicar tu negocio y servicios y asi poder
a mas personas por ser una red social con mucho acogimiento.

Juegos: Facebook cada vez incorpora mas juegos para el entretenimiento del
usuario y también son diversos y creativos que podemos encontrar en Facebook,

sobre todo que se puede jugar via online. Mafra,( 2018).

Y como segundo a Instagram que segun Mafra, 2018). Instagram es una red social de
expresion, inspiracion y accién. En la cubierta, las personas muestran su personalidad
a través de fotos y videos, independientemente de su vida personal o profesional.
Esta red se ha convertido en una excelente plataforma de ventas para empresas e
incluso marcas que no tienen una tienda fisica.

Por profesién, Instagram es una de las mejores redes para mostrar un producto o
servicio a traves de Feed o Ads.

Otra area de interés de Instagram son las historias que le permiten compartir contenido

mas dindmico a diario o detras de escena en la empresa.
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La Mensajeria instantanea segun (Mafra, 2018)

Un mensaje IP, llamado mensaje instantaneo, es un mensaje que llega al
destinatario al mismo tiempo.

Tres de estos son:

El primero es WhatsApp: el gran cambio en la mensajeria instantanea ha llevado
a estas soluciones a la popularidad de los teléfonos inteligentes. De hecho, dicen que
es un excelente servicio de SMS. Ha sido parte de Facebook desde 2014. EI nombre
de usuario se define por el nimero de teléfono, y las soluciones que funcionan con él
en el escritorio ya no son una estafa. Permite llamadas de voz (VolP).

WhatsApp siempre esta con nosotros todos los dias. Se puede decir que esta es
nuestra forma mas facil de interactuar con otras personas en este momento, y también
puede ocurrir en los negocios.

Con el lanzamiento de WhatsApp Business, las relaciones con los clientes y la
marca deben ser mas claras e incluso més profesionales.

La opcion comercial proporciona los recursos estadisticos que necesita una

empresa, horarios de investigacion de mercado y ubicaciones.

Segundo en el Hangout: la aplicacion WhatsApp de Google nacida en un entorno
multiplataforma esta disponible en teléfonos inteligentes y computadoras de escritorio.

Tiene la capacidad de realizar llamadas de voz y videollamadas con varios usuarios.

Tercero para Messenger: el servicio de mensajeria instantanea esta conectado a una
red social conocida, pero se puede usar por separado sin la necesidad de un usuario.

Tiene una aplicacion movil y una interfaz web.

Finalmente a Skype: Originalmente una aplicacion de videoconferencia, se desarrolld
a partir de MSN / Live Messenger con la adicion de funcionalidad.

Para cubrir todas las dimensiones de blog, redes sociales, pagina web y
resultados de microblogging, deben ofrecer un marco de evaluacion coherente
que puedan usar en una variedad de canales sociales que los administradores de
comunicaciones. El Plan de Medicién de Vida muestra claramente como obtener
la informacidn necesaria para tales mediciones y como incorporarla al proceso
de medicion global de acuerdo con Augure (2010), y debe tener 5 dimensiones

en las redes sociales para evaluar la gestion de la comunicacion.
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Los siguientes indicadores:

Actividad: Comunicacién con diferentes cuentas, blogs, paginas web y
diferentes microblogs en las redes sociales de la empresa.

Tamafio publico: audiencia estimada por canal (nimero de seguidores y
seguidores).

Apariencia: un articulo sobre una empresa, sus productos, marcas o
representantes de varios canales.

Comunicacion: reacciones de los articulos en linea de la compafiia (me gusta,
comentarios y contenido compartido).

Distribucion: El impacto real de las comunicaciones en linea de la compafiia

sobre virus (compartir contenido, retweets, ...). (Augure, 2010 p.5).

Para la segunda variable que es la fidelizacion se tienen como definiciones los siguientes

autores:

La honestidad es mantener a los clientes actuales de la empresa. La honestidad
se refiere a su lealtad repitiendo sus compras para satisfacer sus necesidades y
deseos. La lealtad es una medida de enlace con el cliente (Schnarch, 2011, p.
120).

Este enfoque coincide con la clasificacion de clientes por varios clientes,
dependiendo del nivel de lealtad y satisfaccion de Monferrer (2014).

Lealtad: Ocurre cuando tienes una relacion favorable entre la actitud de tu
organizacion y el comportamiento de comprar tu producto o servicio. Esto es
ideal para la empresa y el cliente. El cliente es confiable, un "amigo de la
compafiia" y a menudo trabaja como una "receta de la compafiia".

Falsa lealtad: un individuo tiene una actitud positiva hacia la empresa, pero no
muestra lealtad hacia la empresa (el cliente "dinero™). Son clientes que favorecen
a la organizacion pero no muestran un comportamiento estable por diversos
factores (econdmicos, sociales, ambientales, etc.).

Falsa lealtad: esto sucede cuando tiene una relacion estable con la empresa en
relacion con el producto o servicio que recibe, pero su actitud hacia la
organizacion es desfavorable. Es un cliente "comprometido" y esta atrapado en

una empresa porque no ha cambiado ni ha sido caro.
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Mal comportamiento: en este caso, la actitud personal y el comportamiento de
compra no son altos. Estos son clientes “terroristas” que no estan satisfechos con
la forma en que buscan servicios alternativos en su empresa. (Monferrer, 2014,
pp. 56-57).

Un cliente fiel es aquel segn Kotler y Keller (2012), Compre regularmente su producto

o use el servicio, al igual que una organizacién, piense muy bien y nunca piense en usar

otro proveedor. (p.59).
El concepto esta asociado con el habito del cliente de comprar o usar el servicio,
que esté directamente relacionado con su nivel de satisfaccion porque los altos
niveles de satisfaccion hacen que la repeticion sea leal; Cualquier herramienta o
practica que mejore el nivel de satisfaccion ayuda a lograr la lealtad del cliente.
Esperamos que, en lealtad, tenga mucho control sobre el enfoque de su cliente y
mueva a cualquier competidor al distinguir un producto o servicio con las
necesidades de sus clientes, el valor que estan recibiendo, las relaciones con los

clientes u otras técnicas honestas. (Kotler y Keller, 2012, p. 60).

La Importancia de la fidelizacion de clientes segun:
Para Monferrer (2014), debemos recordar algo basico que es la importancia que tienen
los clientes actuales y la oportunidad de negocio que puede aportarnos el mantenerlos
satisfechos y fieles. Esto tiene varios problemas:
El cliente existente tendra muy poca sensacion de mudarse a otro producto,
servicio 0 marca.
Conseguir un nuevo cliente suele ser mas costoso, y los clientes que nos dejan
son muy dificiles de recuperar. Encontrar un cliente en una comunidad a menudo
proviene de las recomendaciones, mientras que los clientes insatisfechos dicen
que tienen un impacto negativo en diez clientes potenciales.
Las empresas necesitan clientes leales que amen nuestra marca y que estén
contentos con lo que ofrecemos, y necesitamos conocerlos, comprenderlos y
actuar en consecuencia para que puedan sentirse unicos y recomendar a otros.
Al ser un producto, decimos que la transparencia es esencial; Si vendemos una

mentira, no podremos satisfacer a los clientes.
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Investigue la informacion de nuestros clientes existentes en nuestra base de
datos: compras, costos de adquisicion, tipo y ubicacion de los productos
comprados.

Identificar los objetivos que queremos alcanzar con estos nuevos clientes;
Manténgalos a tiempo aumentando las ventas y brindando servicios adicionales
a los productos y servicios que ya ha comprado.

Haga planes de marketing claros para este segmento de clientes; No debemos
mezclarlo con la participacion de nuevos clientes.

Tenemos que tratar con cada cliente individualmente. No todos los clientes son
iguales.

Concéntrese en realizar acciones que el cliente o el cliente necesita, no todas las
acciones tienen un propdsito de ventas; pero deben o deben mejorar sus
relaciones con los clientes.

El servicio al cliente es esencial para su satisfaccion; Escuche y responda a las
mejoras y quejas. Aunque cualquier canal es valido, los clientes deben saber que
pueden conectarse a traves de nuestra atencion, las redes sociales y nuestras
fuerzas comerciales.

El servicio postventa es clave; politica de devolucion, envio, etc.

Necesitamos conseguir nuestros embajadores de marca; clientes que
creen en nuestros productos, construyen nuestras comunidades y nos ofrecen.
Para hacer esto, parte de la actividad debe centrarse en recompensas y
recompensas (Monferrer, 2014, pp. 62-66).

Las relaciones con los clientes permiten a las organizaciones utilizar la
informacién privilegiada obtenida a través de la proximidad del cliente.
(Ndubisi, NO, y Wah, CK, 2005)

Las empresas de marketing de consumo utilizaron mas recursos para
atraer nuevos clientes en lugar de satisfacer a los antiguos. Sin embargo, retener
a los clientes en el mercado actual de bajo crecimiento y altamente competitivo
es unificar a los clientes como una parte importante de la planificacion y el
analisis. Los profesionales de marketing pueden desarrollar mejor las relaciones
existentes con los clientes con: Desarrollar una cartera de clientes Optima,
desarrollar combinaciones de marketing especiales y cambiar los arreglos de

marketing. (Rosenberg, & Czepiel ,1984).
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El programa de fidelizacion de clientes solo se centra en los beneficios
de comportamiento, como el patrocinio repetido. Estos programas tienen un
beneficio directo y son de corta duracion. Esto es fundamentalmente diferente
de la naturaleza a largo plazo de los conceptos de marketing de
telecomunicaciones. En él, estudian la teoria de los programas de lealtad, las
capacidades del cliente y las estrategias de marketing. Desarrollan una
alternativa basada en la relacién al programa de retencion utilizando un enfoque
de contenido de contenido. Las dimensiones de un programa de retencion de
consumidores se consideran y estan relacionadas con los elementos clave de las
relaciones de contenido econdmico, estratégico y social. (Morgan, Crutchfield
& Lacey ,2000)

Abogar por la ausencia de una definicion Unica de lealtad y distinguir tres

enfoques para definir la nocion de lealtad (Leverin, A. and V. Liljander ,2006).

Los elementos que componen la fidelizacién, segin Kotler y Keller (2012), son las
siguientes:
Personalidad: este componente es el mas valioso porque los clientes se
identifican con la empresa y aumentan su confianza y satisfaccion con ellos.
Pero, ¢qué entendemos por personalizacion? Este es el proceso de adaptar un
producto o servicio a las necesidades y necesidades especificas del cliente. Es
por eso que cumple con todos sus requisitos y a todos nos encanta.
Diferencias: se entiende que una empresa crea un elemento Unico contra sus
competidores. Nuestro éxito en esta area depende de nuestro conocimiento del
medio ambiente, nuestra imaginacion, como podemos diferir de los demas y
nuestra capacidad para crear algo extraordinario.
Estilo de vida: este es un componente importante y esencial de la lealtad y un
sentido de repetibilidad de las transacciones orientadas al cliente. En un sentido
amplio, el habito consiste en una serie de elementos que informan y determinan
la naturaleza de este componente de lealtad.
Frecuencia: recopila el periodo de compra promedio de un cliente.
Fecha limite: una transaccion se refiere al tiempo durante el cual se realiza un

conjunto de transacciones.
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Historia antigua: mide el tiempo que un cliente realiza una primera compra y al
menos una segunda ya fabricada.
Repeticion: este es el periodo desde la dltima compra (pp. 55-57).

Segun Kaotler y Keller (2012), son:

Determine si su cliente estd listo para proteger sus productos y servicios de
compra y ofrecérselos a otros.

Determine si sus clientes prefieren mudarse a compafias competidoras en el
caso de productos premium, o si estan listos para esperar a que el producto
mejore.

Determinar si un cliente estd listo para pagar la tarifa de producto de un
competidor.

Pregunte a los nuevos clientes si la empresa u organizacion ha resultado en una
seleccion, recomendacion, publicidad u otra eleccion de un cliente del que
provienen.

Entre otros productos, hable con ellos directamente para evaluar como esta
recibiendo el producto o servicio.

Por ejemplo, unirse a aerolineas, programas de millas o viajeros regulares; El
kilometraje acumulado es la cantidad de veces que el cliente ha utilizado el
servicio de la aerolinea.

Medir las pérdidas y ganancias de los clientes durante un periodo determinado;
Si las pérdidas de clientes son mayores gque sus ganancias, no estan utilizando
técnicas de retencion adecuadas (pp. 70-71).

Los beneficios de la fidelizacién segun Monferrer (2014), estos son los beneficios:
Editorial: Los clientes leales a menudo recomiendan gue el establecimiento se
convierta en el mejor turista.

Mejora continua: los clientes fieles estdn familiarizados con el negocio y tienen
un mayor nivel de confianza para poder ofrecer mejor sugerencias y mejoras
sobre el negocio.

Aumentar la conciencia del cliente de la empresa: cuanto mas se contacte una
empresa con un cliente, mejor se dard a conocer, para que puedan adaptarse
mejor a sus necesidades y preferencias. Crea un ciclo de actualizacion.
Beneficios de la empresa: salvar a un nuevo cliente es mas econémico. Estos
clientes son menos sensibles a los aumentos de precios y valoran sus servicios,

por lo que estaran dispuestos a pagar mas.
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Aumento de las ventas: es mas facil para los clientes existentes vender sus
nuevos productos que nuevos clientes. Ademas, es mas probable que los clientes
leales requieran nuevos productos y servicios de la compafiia (pp.68-70).

El fidelizar clientes segiin Monferrer (2014), son los siguientes:
Calidad y seriedad de la comunicacion: el cliente solo puede ser leal si el
producto o servicio ofrecido es de la calidad esperada.
Orientado al cliente: tanto los duefios de negocios como los empleados deben
estar preparados para enfrentar dudas y desafios.
Fomente la autoconfianza: demuestre un alto conocimiento de los productos y
servicios que esta vendiendo, respete y cuide a sus clientes, e interactle
efectivamente con ellos y resuelva sus dudas.
Tratar a los clientes individualmente: siempre demuestre que los empleados se
preocupan por la satisfaccién del cliente y que cuando descubren que tienen un
problema, lo tratan espontdneamente y eventualmente buscan relaciones
personales con ellos.
Facilite el proceso de compra: busque el lado comercial de sus clientes para
identificar las principales barreras para sus productos y servicios y mejorar su
rendimiento.
Sugiera que tenga una buena impresion: es importante asegurarse de que todo lo
que ve el cliente sea coherente con la imagen que esta planeando para su
negocio. Asegurese de prestar atencion a cualquier documento que pueda llegar
a manos de los clientes, como la apariencia de los empleados, la decoracidn, el
espacio vital, el traje de la empresa, el boletin, etc.
Contacto con clientes existentes: intente anticiparse a sus nuevas necesidades y
sea el primero en hablar sobre nuevos productos o servicios. Para esto, se debe
utilizar el marketing, que se llama comunicacion, que requiere tres actividades
importantes.
Gestion de la informacion: almacene, organice y analice todos los datos
disponibles del cliente. Una vez recopilados y organizados, estos datos deben
analizarse para obtener el mejor rendimiento posible.
Implementacion del programa: desarrolle una estrategia para mantener la lealtad

de estos clientes después de que identifiquen sus necesidades y deseos.
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Comentarios: establece las primeras relaciones con los clientes y controla las
elecciones y los comportamientos de los clientes, lo que conduce a relaciones a

largo plazo (pp. 80-81).

Los Sistemas de fidelizacion Segun Kotler y Keller (2012), los programas de

fidelizacion més habituales son:

Tarjeta de fidelidad: se trata de recompensar su uso. Si utiliza mis servicios o
compra mis productos, lo riego. Estos tipos de tarjetahabientes ofrecen
beneficios adicionales, como descuentos, puntos de regalo y un reembolso por
las compras.

Cupones de descuento: el usuario puede encontrar un cupon y obtener un
descuento en los precios de cualquier producto o servicio de la organizacion.

El regalo Agradecen que el cliente reciba o use un regalo en relacién con la
operacion de la empresa.

Puntos de compra: le brindan una serie de beneficios en tiempo real. Bonos de
lealtad: estan destinados a repetir la compra, lo que podemos enfatizar.
Promociones periodicas: promociones anuales, semanales, quincenales y
mensuales. Por ejemplo, en el Dia del Estudiante, hay muchas organizaciones
que les proporcionan especias asequibles y asequibles.

Bonos minimos: bonos (descuentos, regalos, puntos, etc.) después de la compra
del precio més bajo.

Prescripcion Esto es para atraer nuevos clientes utilizando la promocion
existente. (pp. 74-75).

Las Estrategias de marketing y programas de fidelizacion segun Kotler y Keller

(2012), son los siguientes puntos:

Bonos minimos: bonos (descuentos, regalos, puntos, etc.) después de la compra
del precio mas bajo.
Prescripcion Prescripcion: Esto es para atraer nuevos clientes utilizando la

promocion existente.
(p. 78).

Los procesos de fidelizacion segun el autor Gomez (2011), consta de los siguientes

pasos:
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Clientes fieles: entre los diferentes tipos de clientes que se incluyen en la
cartera, es importante que el cliente sea claro en la lealtad del producto. Para ser
honesto, dada la constancia del orden de ventas en el caso de voliumenes de
ventas limitados. Por otro lado, él sabe y sabe que el cliente fiel no es un cliente
cualquiera. Una empresa que conoce este tipo de cliente conoce sus intereses,
sus limitaciones, sus ventajas y la medida en que los activos que representa en
la contabilidad, sabe cudnto puede requerir.

Satisfaccion del cliente: el nivel de satisfaccion humana que resulta de
comparar el desempefio de un producto o servicio con su experiencia. Por otro
lado, el cliente valora principalmente lo que escucha y confirma que le dan un
hijo; Su importante contribucidn es alentarlo a sentirse seguro y, en primer lugar,
desea sentir que su problema esta resuelto y que se le brindan oportunidades y
soluciones en cada situacion. En general, un cliente satisfecho apreciara la
flexibilidad y el buen gobierno de la empresa.

Retencidn de clientes: Retencidn de su cartera actual de clientes mediante
incentivos, bonificaciones y satisfaccion en el uso de sus productos de servicio.
La clave para mantenerlo es una experiencia de usuario positiva. En otras
palabras, el proposito de la retencidn es evitar que los clientes que planean darse
de baja. (pp. 60-62).

A continuacion, se hace la Formulacion del problema segun lo planteado es:
¢ Cual es relacion entre la tecnologia de la informacién y comunicacién con la fidelizacién

de la marca Sport Fitness en el consumidor del distrito de La Esperanza, 2018?

Por consiguiente, se presenta la justificacion del estudio segun:

Este trabajo de investigacion permitié lograr que la informacion sea relevante
permitiendo aplicar propuesta de solucidn, las TIC apoyara a la organizacién a desarrollar
estrategias mas especificas con fidelizacion de la marca, la cual ayudo de manera positiva
a mejorar y consolidar la fidelidad de los clientes en el mercado Esperancino.

Es relevante porque con los datos que se obtuvo beneficio tanto a la empresa de Sport
Fitness EIRL en mejorar su fidelizacion de su marca con los clientes y a la vez ellos

recibirdn un mejor servicio debido a las estrategias que se propondra y se aplicara.

19



Sport Fitness EIRL con la aplicacion de un buen control, manejo y supervision de las TIC
mejorara la calidad de su servicio, esto a su vez se vera reflejada con la satisfaccion de
sus clientes y que sus solicitudes de servicio sean mas concurridas,

En esta investigacion se citd teorias relevantes para poder darle consistencia al tema,
teniendo como eje central nuestras dos variables, estas teorias permitiran tener un
conocimiento mas amplio de las TIC y nos permitira conocer mas a nuestros clientes. A
medida que se logre satisfacer las necesidades de los clientes en mejor condicion que los
competidores se lograra una fidelizacion de estos. Se trata de uno de los elementos mas
importantes de las TIC.

El estudio de este trabajo fue de gran apoyo para la organizacion, ya que se realizard una
investigacion teniendo como instrumento la encuesta, para poder medir las variables,

poder relacionarlas y asi llegar a nuestra hipétesis planteada.

Segun lo expuesto se presenta la siguiente hipétesis planteada:
La relacion que existe entre las tecnologias de la comunicacion y la informacion y la

fidelizacion de la marca Sport Fitness en distrito de La Esperanza afio 2018, es directa.

La presenta investigacion se clasifico en los siguientes objetivos en:
En primer lugar, al objetivo general
Determinar la relacion entre las tecnologias de la informacion y comunicacion y la
fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza afio 2018.
Los objetivos especificos:
e Determinar el nivel de relacion de las redes sociales en la fidelizacion de los clientes
en la marca Sport Fitness.
e Determinar el nivel de relacion de la pagina web en la fidelizacion. de los clientes
en la marca Sport Fitness.
e Determinar el nivel de relacién de la mensajeria instantanea en la fidelizacion de los
clientes en la marca Sport Fitness.
e Determinar el nivel de relacion del microblogging en la fidelizacion de los clientes
en la marca Sport Fitness.
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1. METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion
Es no experimental corte transversal, es un estudio correlacional porque permitio ver la
relacion que hay entre las TIC y la fidelizacion de la marca Sport Fitness EIRL, La

Esperanza, Trujillo 2018.

01

M

e M= Muestra: Los clientes de la empresa Sport Fitness EIRL
e O1=Observacion de la variable independiente: Tecnologia de la informacion y la
comunicacion (TIC).
e (02= Observacion de la variable dependiente: Fidelizacion
e r=Relacién entre las variables
2.2 Operacionalizacion de variables son:

Variable 1: Tecnologia de la informacion y la comunicacién (TIC).

Variable 2: Fidelizacion
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Variable Definicion conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Medicion
Para medir la variable se usé e Uso.
Variable 1 Gil (2002) afirma que constituyen como técnica la encuesta y el Redes sociales e Difusion.
Tecnologiade un conjunto de aplicaciones, instrumento fue el e Interaccion. Ordinal
la informacion sis}emas, herramientas, técnicas y cuestionario, eI, mismo que Paginas web e USO.
y métodos  relacionados con la consta de 11 items con 4 e Visibilidad
comunicacion digitalizacion de sefiales analogicas, dimensiones que son: redes
(TIC) sonidos, textos e imagenes entiempo  sociales, pagina web, o, e Uso.
real. (p. 84). mensajeria  instantanea y Mensajeria * Difusion.
microblogging;  para su !nstantanea * Interaccion.
valoracion se utilizara la e Uso.
escala Likert. Microblogging e Difusion.
e Interaccion.
. L e Distincion
Para medir la variable de Diferenciacion , \/a10rizacion
El concepto est4 asociado con el estudio se us6 como técnicala e Equidad
habito del cliente de comprar o0 usar encuestay como instrumento Y
Variable 2 el servicio, que est4 directamente el cuestionario, el cual consta  Personalizacion ~ ° Ident!flcac[o,n
La fidelizacion relacionado con su nivel de 15 tantos items distribuidosen * Consideracion
satisfaccion porque los altos niveles las 5 dimensiones: * adaptacion
de satisfaccion hacen que la diferenciacion, Satisfaccion e variedad de servicios Ordinal
repeticion sea leal; Cualquier personalizacion, satisfaccion, « promociones especiales

herramienta o préctica que mejore el
nivel de satisfaccion ayuda a lograr la
lealtad del cliente. (Kotler & Kaoller,
2012, p. 50).

fidelidad y habitualidad. Para
su valoracion se utilizard una
escala de Likert

Fidelidad

e precios cdmodos
e Flexibilidad horaria
e Sequridad

e Cumplimiento
e Compromiso

Habitualidad

e Repeticion
e Frecuencia
e Duracion
e Cantidad

Nota: La teoria que fundamenta la variable TIC sigue las pautas de Gil (2002) y la teoria que fundamenta la variable fidelizacion sigue las
pautas de (Kotler & Koller, 2012) tanto para medir las dimensiones y sus indicadores.
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2.3 Poblacién, muestra y muestreo
2.3.1 Poblacion

La poblacion estuvo conformada por los 180 clientes de la empresa Sport

Fitness EIRL afio 2018.

2.3.2 Muestra

La muestra fue la misma que la poblacion, 180 clientes.

2.3.3 Unidad de analisis

Un cliente de la empresa Sport Fitness EIRL, Trujillo 2018.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnicas e instrumentos

Tabla 2.2

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

Variable  Técnica Instrumento Participante Escala
: Cuestionario Cliente del
Variable 1 Encuesta . . )
sobre las TIC gimnasio Sport  Qrdinal
Fitness.
Cuestionario Cliente del
Variable2 ~ Encuesta sobre la  gimnasio Sport  Ordinal
fidelizacién Fitness.
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El instrumento utilizado fueron dos cuestionarios, el primero consta de 11
items las cuales son preguntas en escala ordinal, en este instrumento se
incluyen las 4 dimensiones de la variable las tecnologias de informacion y
comunicacion. El segundo cuestionario consta de 15 items las cuales son
preguntas en escala ordinal, en este instrumento se incluyen las 5 dimensiones

de la variable la fidelizacion.

Escalas de valoracion de los cuestionarios:

Cuestionario sobre las TIC
La puntuacion total del cuestionario es de 55 puntos y se distribuye en tres

niveles:

Alto 39-55
Regular 25-38
Bajo 11-24

Cuestionario sobre fidelizacion
El puntaje total del cuestionario es de 60 puntos y se divide en los siguientes

niveles:

Bueno 55-75
Aceptable 35 -54

Pobre 15-34
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2.4.2 Confiabilidad

Para la confiabilidad se aplico el alfa de cronbach.

Tabla 2.3

Confiabilidad del Instrumento para la variable tecnologias de la informacion y

comunicacion.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,674 11

Tabla 2.4

Confiabilidad del Instrumento de la variable fidelizacion.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,731 15

Nota: El coeficiente alfa de cronbach del primer instrumento es 0.674 y del

segundo instrumento es 0.731; el cual se concluye que los dos instrumentos

utilizados son confiables, por lo tanto, se procede a la aplicacion para el total de

la muestra de esta investigacion.

2.4.3 Validez

Para determinar la validez de los instrumentos fue mediante juicios de expertos y

se utilizé la V-Aiken.
Tabla 2.5

V Aiken con intervalos de confianza

V Aiken con intervalos de confianza

Valor promedio de la

calificacion v IC 5% vV
3.14 0713 0.499 - 0.861
3.43 0810  0.601-0.924
357 0.857  0.653 - 0.950
3.71 0.903  0.709-0.973
3.86 0.953  0.775-0.992
2.00 1,000 0.745- 1.000
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Tabla 2.6

V de Aiken del instrumento de la tecnologia de informacién y la comunicacion

TIC
m Redes sociales Pagina web Mensajeria instantanea Microblogging

Juetes P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11
Juez 1 0.67 067 0.67 | 067 067 | 1.00 067 067 | 067 067 067
Juez 2 1.00 067 100 | 1.00 067 | 1.00 100 100 | 1.00 100 1.00
Juez 3 0.67 067 0.67 | 067 067 | 067 067 067 | 067 067 067
Juez 4 1.00 1.00 100 [ 1.00 100 | 100 1.00 1.00 | 1.00 100 1.00
Juez 5 1.00 1.00 100 | 1.00 100 | 1.00 1.00 1.00 | 1.00 100 1.00
Total 0.87 080 087 | 087 o080 | 093 087 087 | 087 087 087
V de 0.86
Aiken

Nota: El instrumento de la variable tecnologias de la informacién y la

comunicacion la V de Aiken es de 0,86.

Tabla 2.7

V de Aiken del instrumento de la fidelizacion.

Fidelizacion

] Diferenciacion  Personalizacion Satisfaccion Fidelidad Habitualidad
UECeS ™p1 P2 P3 P4 P5 P6 P/ P8 P9 Pi0 Pil P12 P13 Pi4 P15
Juezl 0.67 0.67 0.67| 067 0.67 |1.00 0.67 0.67 0.67 0.67|0.67 0.67|0.67 0.67 0.67
Juez2 1.00 0.67 0.67| 0.67 0.67 |1.00 0.67 0.67 0.67 0.67 |0.67 0.67|0.67 0.67 0.67
Juez3 0.67 0.67 0.67| 0.67 0.67 |0.67 0.67 0.67 0.67 0.67 |0.67 0.67|0.67 0.67 0.67
Juez4 1.00 1.00 1.00| 1.00 1.00 |[1.00 1.00 1.00 1.00 1.00|1.00 1.00|1.00 1.00 1.00
Juez5 1.00 1.00 1.00| 1.00 1.00 |[1.00 1.00 1.00 1.00 1.00|1.00 1.00|1.00 1.00 1.00
Total 0.87 0.80 0.80| 0.80 0.80 [0.93 0.80 0.80 0.80 0.80|0.80 0.80|0.80 0.80 0.80
V de
m 0-81

Nota: El instrumento de la variable fidelizacion la V de Aiken es de 0,81.

2.5 Procedimiento
Una vez planteado la teoria referente a mis variables estudiada, se procedio a la

aplicacion de dichas técnicas a mis variables de investigacion, el siguiente paso fue

determinar mi poblacion de estudio de cémo se va hacer y con quienes, asi como el

planteamiento de instrumento principal que es la encuesta y entre otras como

entrevistas y discusidn. Obteniendo asi los resultados que fue analizados y

evaluados con diferentes métodos utilizados.
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2.6 Meétodo de analisis de datos

Gamarra (2016) considera dos tipos de analisis, el andlisis descriptivo y el

inferencial.

Analisis de datos descriptivos.

El analisis descriptivo sirvid para visualizar informacion mostrada en tablas y
figuras.

Andlisis ligados a las hipdtesis.

La hipdtesis independiente de los resultados debe estar vinculada a la prueba de
hipétesis junto con el calculo de la prueba de Spearman Rho. Este experimento
estadistico evalud el grado de correlacion (significativa) entre los valores de p y las

variables: informacion, tecnologia de la comunicacion y lealtad.
La prueba de Rho de Spearman

6Y d

=]1-—
A

Tabla 2.8
Escala de Coeficiente de Correlacion segiin Hernandez, Fernandez, & Bautista
(2014):
- 0.90 = - muy fuerte.
- 0.75 = - muy considerable.
- 0.50 =- media.
- 0.25 = - débhil.
- 0.10 = - muy débil.
0.00 = No existe relacion
+ 0.10 = + muy débil
+ 0.25 = + débil.
+ 0.50 = + media.
+ 0.75 = + considerable.
+ 0.90 = + muy fuerte.

+ 1.00 = + perfecta.
2.7 Aspectos éticos

En el presente trabajo de investigacion se cumplié con la ética profesional,
respetando la aportacion de autores, desde los principios fundamentales de la
moralidad individual y social.
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La informacion que se obtendra de las encuestas sera confidencial y exclusivamente
de uso universitario. Esta investigacion serd con el consentimiento del duefio del
gimnasio Sport Fitness EIRL.
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I11.  RESULTADOS

3.1. Generalidades

3.1.1 Empresa investigada

Empresa Sport Fitness EIRL, es un gimnasio que brinda el servicio de
maquinas, fitness, aerobic spinning, baile grupal (zumba, bachata, rumba,
baile fit. y latination) para todo el publico esperancino de diferentes edadesy
esta ubicado en la Av. chancay 648 - frente al estadio municipal, distrito La
Esperanza, provincia Trujillo.

3.1.2 Clientes distribuidos por sexo.

Tabla 3.1

Clientes encuestados por sexo de la marca Sport Fitness, en el distrito de La

Esperanza afio 2018.

Sexo clientes
F 103
M 77
Total general 180

Nota: EI 103 de los clientes encuestados son femeninas y el 77 son masculinos

de la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza.

3.1.3 Clientes distribuidos por rango de edades

Tabla 3.2

Clientes encuestados por edades de la marca Sport Fitness en el distrito de La

Esperanza afio 2018.

Edades Clientes
15-20 6
21-30 111
31-40 44
41-50 14
51 -60 5
Total 180
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Nota: Los clientes encuestados entre las edades 18 — 20 afos fueron 6, de 21 — 30
afos fueron 111, de 31 — 40 afios son 44, de 41 — 50 afios fueron 14 y de 51 — 60

afios son 5 de la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza afio 2018.

3.2 Nivel de la Tecnologias de la informacion y la comunicacion de la marca Sport

Fitness en el distrito de La Esperanza afio 2018.

Tabla 3.3

Nivel de la Tecnologias de la informacién y la comunicacion de la marca Sport

Fitness en el distrito de La Esperanza afio 2018.

Niveles Frecuencia Porcentaje
Alto 111 61.67%
Regular 64 35.56%
Bajo 5 2.78%
Total 180 100.00%

Nota: El 2.78% de la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza, presentan
un nivel bajo de la TIC, el 35.56% presenta un nivel regular y el 61.67% presenta

un nivel alto con respecto a la TIC.
Tabla 3.4

Niveles de las dimensiones de la Tecnologias de la informacion y la comunicacion

de la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza afio 2018.

Redes sociales Pagina web _Mensaj,erla Microblogging
instantanea
f % f % f % f %
Alto 128 71.11% 77 42.78% 127 70.56% 67 37.22%
Regular 48 26.67% 77 42.78% 47 26.11% 71 39.44%
Bajo 4 2.22% 26 14.44% 6 3.33% 42 23.34%
Total 180 100.00% 180 100.00% 180 100.00% 180 100.00%

Nota: el 71.11% es el porcentaje més alto referente a la dimension redes sociales

y el 2.22% es el méas bajo también a la dimension redes sociales.
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3.3 Nivel de la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza

afo 2018.

Tabla 3.5

Nivel de la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza

ano 2018.
Niveles Frecuencia Porcentaje
Alto 28 15.56%
Medio 136 75.56%
Bajo 16 8.89%
Total 180 100.00%

Nota: EI 8.89% de la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza, presentan
un nivel bajo de fidelizacién, el 75.56% presenta un nivel medio, y el 15.56%

presenta un nivel alto con respecto a la fidelizacion.

Tabla 3.6

Niveles de las dimensiones de la fidelizacién en la marca Sport Fitness en el

distrito de La Esperanza afio 2018.

Diferenciacion Personalizacion Satisfaccion Fidelidad  Habitualidad
f % f % f % f % f %
Alto 29  1611% 56 31.11% 97 53.89% 5 2.78% 83  48.89%
Regular 128 7111% 95 52.78% 71 39.44% 133 73.89% 75 = 41.67%
Bajo 23 1278% 29 16.11% 12 6.67% 42 2333% 17 9.44%
Total 180  100% 180 100% 180 100% 180 100% 180 100%

Nota: el 53.89% es el porcentaje més alto referente a la dimension satisfaccion y

el 6.67% es el mas bajo tambiéen a la dimension satisfaccion.
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3.4 Relacion entre tecnologia de la comunicacion y la informacion en su dimension
redes sociales y la fidelizacion de la Sport Fitness en el distrito de La Esperanza
ano 2018.

Tabla 3.7

Coeficiente Rho de Spearman, correlacion entre tecnologia de la comunicaciony
la informacion en su dimension redes sociales y la fidelizacion de la marca Sport

Fitness en el distrito de La Esperanza afio 2018.

Redes Sociales Fidelizacién
Rho de Redes Sociales Coeficiente de correlacion 1.000 310"
Spearman Sig. (bilateral) 000
N 180 180
Fidelizacion Coeficiente de correlacion 310" 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 180 180

Nota: En el presente resultado, mostrados en la tabla 3.7, se puede apreciar el
coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0,310), del cual, muestra una correlacién
positiva y una significancia de 0.000 (valor-p<0,05), esto quiere decir, que existe
una relacion directa entre tecnologia de la comunicacion y la informacion en su
dimensién redes sociales y la fidelizacién de la marca Sport Fitness en el distrito

de La Esperanza afio 2018.
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3.5 Relacion entre tecnologia de la comunicacion y la informacion en su dimensién
pagina web y la fidelizacién de la marca Sport Fitness en el distrito de La

Esperanza afo 2018.
Tabla 3.8

Coeficiente Rho de Spearman, correlacién entre tecnologia de la comunicacién y
la informacion en su dimension pagina web y la fidelizacion de la marca Sport

Fitness en el distrito de La Esperanza afio 2018

Pagina Web Fidelizacion
Rho de Spearman Pagina Web Coeficiente de correlacion 1,000 ,248**
Sig. (bilateral) . ,001
N 180 180
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,248** 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 180 180

Nota: En el presente resultado, mostrados en la tabla 3.8, se puede apreciar el
coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0,248), del cual, muestra una correlacion
positiva y una significancia de 0.001 (valor-p<0,05), esto quiere decir, que existe
una relacion directa entre tecnologia de la comunicacion y la informacién en su
dimension pagina web y la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito de
La Esperanza afio 2018.

3.6 Relacion entre tecnologia de la comunicacion y la informacion en su dimensién
mensajeria instantanea y la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito

de La Esperanza afio 2018.
Tabla 3.9

Coeficiente Rho de Spearman, correlacion entre tecnologia de la comunicaciény
la informacion en su dimensién mensajeria instantanea y la fidelizacion de la

marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza afio 2018.
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Mensajeria instantanea Fidelizacion

Rho de Mensajeria Coeficiente de correlacion 1.000 277
Spearman instantanea . .
Sig. (bilateral) .000
N 180 180
Fidelizaci6n Coeficiente de correlacién 277 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 180 180
Nota: En el presente resultado, mostrados en la tabla 3.9, se puede apreciar el
coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0,277), del cual, muestra una correlacién
positiva y una significancia de 0.000 (valor-p<0,05), esto quiere decir, que existe
una relacion directa entre tecnologia de la comunicacion y la informacion en su
dimension mensajeria instantanea y la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el
distrito de La Esperanza afio 2018.

3.7 Relacion entre tecnologia de la comunicacion y la informacion en su dimension
microblogging y la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito de La
Esperanza afo 2018.

Tabla 3.10
Coeficiente Rho de Spearman, correlacion entre tecnologia de la comunicaciény
la informacidon en su dimension microblogging y la fidelizacion de la marca Sport
Fitness en el distrito de La Esperanza afio 2018.
Microblogging Fidelizacion
Rho de Microblogging Coeficiente de correlacion 1.000 215"
Spearman . .
Sig. (bilateral) 004
N 180 180
Fidelizacion Coeficiente de correlacion 215 1.000
Sig. (bilateral) 004
N 180 180

Nota: En el presente resultado, mostrados en la tabla 3.10, se puede apreciar el
coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0,215), del cual, muestra una correlacién
positiva y una significancia de 0.004 (valor-p<0,05), esto quiere decir, que existe
una relacion directa entre tecnologia de la comunicacion y la informacién en su
dimension microblogging y la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito
de La Esperanza afio 2018.
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3.7 Contrastacion de hipotesis

Determinar queé relacion existe entre la las tecnologias de la comunicacion y la
informacion vy la fidelizacion de la marca Sport Fitness en distrito de La Esperanza
afio 2018.

Hipdtesis Nula (Ho): No existe relacion entre las tecnologias de la comunicacion y
la informacion vy la fidelizacion de la marca Sport Fitness en distrito de La
Esperanza afio 2018.

Hipdtesis alterna (Hi): Existe relacion entre las tecnologias de la comunicacion y la
informacidn y la fidelizacion de la marca Sport Fitness en distrito de La Esperanza
afio 2018, es directa.

Tabla 3.11

Contrastacion de hipdtesis de la investigacion

Rho de Spearman  Significancia
0,318 0,000

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla 3.11 de la contratacion de
hipotesis se obtuvo aplicando la prueba de Rho de Spearman obteniendo una
significancia de 0.000 (valor-p<0,05), por lo que se rechaza la Hipotesis nula. De
lo cual podemos concluir que las tecnologias de la informacion y comunicaciony
la fidelizacidn de la marca Sport Fitness en distrito de La Esperanza afio 2018, es
directa positiva débil con una correlacion de 0.318.
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IV. DISCUSION

A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos la hipdtesis alternativa general que
establece que existe relacion entre las tecnologias de la informacion y comunicacion y la
fidelizacién de la marca Sport Fitness en distrito de La Esperanza afio 2018, con una
correlacion de 0.318 y una significancia de la prueba de Rho de Spearman, de 0.000
(valor-p<0,05). Esto se confirma con la investigacion Cedefio (2015) plantea un modelo
de impacto de la tecnologia de informacion y comunicacion (TIC) en las estrategias de
mercadeo. En la investigacion se analizaron quince estudios relacionados con el uso de
las TIC y su impacto en las estrategias de mercadeo. Los resultados demostraron que el
uso de las TIC impacta positivamente al sector transformando que las empresas y clientes
hagan negocios de forma directa sin necesidad de intermediarios. EL uso de estas
tecnologias se han automatizado las transacciones, aumentando la eficiencia y la apertura
de nuevos mercados. Mufioz (2017) Las empresas de tecnologia de la informacién y la
comunicacion (TIC) son cada vez mas importantes para que ocupen una posicion de
liderazgo en un mercado mas eficiente, productivo y altamente competitivo. Por lo tanto,
el estudio encontré que habia una gran oportunidad para que las empresas incluyeran las

TIC para obtener mejores resultados.

El nivel de las tecnologias de informacion y comunicacion es 2.78% bajo, el
35.56% presento un nivel regular y el 61.67% un nivel alto de la marca bueno, por lo que
se podria afirmar que no queda mucho hacer, sin embargo, PwC’s (2010) la tecnologia
ird mas alla de su papel como empresa facilitador y se arraiga ain mas en la vida y estilos
de trabajo de la futura fuerza laboral, mientras que también cambian expectativas e
interacciones de empleados y empresas, el uno con el otro y con el mundo que los rodea.
Los limites entre el trabajo y la vida se vuelven borrosos por la confianza en las

actualizaciones diarias de mensajes en las redes sociales, el uso de mensajeria instantanea,

El nivel de la fidelizacion es 8.89% bajo, el 75.56% medio, y el 15.56% alto con
respecto a la marca coincide con Diaz & Quiroz (2017) que concluyeron para la lograr la
fidelizacién de los clientes aplicando estrategias y tecnologia donde en su mayoria se
enfocan en realizar actividades o acciones como interactuar con sus clientes mediante

correo , redes sociales y teléfono, utilizar un protocolo de atencion al cliente, compartir
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informacidn con todos los empleados, contar con un software para el registro dedatos de
los clientes asi como también una base datos de sus gustos y preferencias que a su vez
todas las areas se ven beneficiadas con esta informacion clasificada, respaldados por un
personal técnico , ofrecer productos y servicios adaptados a las necesidades.

Existe una relacion directa entre las tecnologias de informacion y comunicacion y
su dimension redes sociales con la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distritode
La Esperanza ,2018 con un coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0,310), del cual muestro
una correlacion positiva y una significante de 0.000 (valor-p<0,05). Asi mismos coincide
con Mafra (2018) que el uso correcto de las redes sociales da un resultado excelente con
respecto a negocios, fidelizacién, venta, proveedores y entre otros. Hoy, Facebook es un
elemento muy positivo que se transmite a todos sus usuarios, y la calidad de imagen es
muy alta y dificil de lograr. La mayoria de los que se registran una vez aumentan su uso

y ofrecen una buena referencia a todo lo que esta permitido en las redes sociales.

En la relacién directa entre las tecnologias de informaciéon y comunicacién y su
dimension pagina web con la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito de La
Esperanza ,2018 con un coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0,248), del cual, muestro
una correlacion positiva y una significancia de 0.001 (valor-p<0,05). Esto se confirma
con Ramirez (2014) en la nos indica que Puede crear e integrar perfiles corporativos,
grupos sociales y de partes interesadas, productos y servicios del mercado, segmentar la
informacién del mercado, optimizar el servicio al cliente y los proveedores, y

recompensar a los empleados y cumplir sus expectativas.

Existe una relacion directa entre las tecnologias de informacion y comunicacion y
su dimensién mensajeria instantanea con la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el
distrito de La Esperanza ,2018 con un coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0,277), del
cual, muestro una correlacién positiva y una significancia de 0.000 (valor-p<0,05). Segun
(Mafra, 2018) El mayor escandalo en la industria de la mensajeria instantanea que ha
llevado a estas soluciones a una mayor popularidad en los teléfonos inteligentes es que
WhatsApp esta a nuestro lado todos los dias, siempre. Se puede decir que esta es nuestra
forma mas facil de interactuar con otras personas en este momento, y también puede

ocurrir en los negocios.
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Existe una relacion directa entre las tecnologias de informacion y comunicacion y
su dimension microblogging con la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito
de La Esperanza ,2018 con un coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0,215), del cual,
muestro una correlacion positiva y una significancia de 0.004 (valor-p<0,05). Esto lo
acredita Giraldo, (2016) Al ser una buena campafia publicitaria, el microblogging, quele
permite atraer audiencias que prefieren esta red a otras, ofrecera muy buenos resultados.
Obviamente, la cantidad de articulos en Twitter es significativamente menor que

Facebook, lo que probablemente resulte en una mayor visibilidad.

Finalmente, las tecnologias de informacion y la comunicacion deben ir en paralelo
con la fidelizacion, conociendo a los clientes es una herramienta poderosa para
incrementar su lealtad hacia la marca, utilizando correctamente y 6ptima las TIC se tendra

un gran resultado que es mas clientes fieles.
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V. CONCLUSIONES

. En esta investigacion se medio la relacion de las tecnologias de informacion y la
comunicacion con la fidelizacion obteniendo una significancia de la prueba de Rho de
Spearman, de 0.000 (valor-p<0,05). De lo cual se concluyé que las tecnologias de la
informacidn y comunicacion y la fidelizacion de la marca Sport Fitness en distrito de

La Esperanza afio 2018, es directa con una correlacion de 0.318.

. El nivel de las tecnologias de informacion y comunicacién es 2.78% bajo, el 35.56%
presento un nivel regular y el 61.67% un nivel alto de la marca Sport Fitness en el
distrito de La Esperanza ,2018.

. El nivel de la fidelizacion es 8.89% bajo, el 75.56% medio, y el 15.56% alto con

respecto a la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza ,2018.

. Existe una relacion directa entre las tecnologias de informacién y comunicacion y su
dimension redes sociales con la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distritode
La Esperanza ,2018 con un coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0,310), del cual

muestro una correlacion positiva y una significancia de 0.000 (valor-p<0,05).

. Existe una relacion directa entre las tecnologias de informacién y comunicacion y su
dimension pagina web con la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito de
La Esperanza ,2018 con un coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0,248), del cual,

muestro una correlacion positiva y una significancia de 0.001 (valor-p<0,05).

. Existe una relacion directa entre las tecnologias de informacién y comunicacion y su
dimension mensajeria instantanea con la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el
distrito de La Esperanza ,2018 con un coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0,277), del

cual, muestro una correlacion positiva y una significancia de 0.000 (valor-p<0,05).

. Existe una relacion directa entre las tecnologias de informacién y comunicacion y su
dimensién microblogging con la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito
de La Esperanza ,2018 con un coeficiente Rho de Spearman (Rho= 0,215), del cual,

muestro una correlacion positiva y una significancia de 0.004 (valor-p<0,05).
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VI. RECOMENDACIONES

Mejorar el uso de las TIC porque no se esta utilizando de forma correcta por que
tiene deficiencias con la publicad de la marca Sport Fitness y vez con la

fidelizacion del cliente.

Disefiar un plan de ejercicios y dietas via redes sociales, WhatsApp, pagina web
y twitter para de los diferentes tipos de clientes inscritos en gimnasios Sport

Fitness.

Crear un buzén de servicio al cliente en la pagina web, redes sociales, twitter y
grupo en wasap en la que los clientes puedan hacer sus respectivas consultas como

también los externos al gimnasio Sport Fitness.

Mejorar sus horarios de rutinas grupales y personalizadas mediante votaciones
mensuales del cliente propuestos por el gimnasio en la pagina web, redes sociales
y WhatsApp.

Crear un canal en YouTube en la cual se pueda subir videos de nutricion,
ejercicios de Pilates y bailes grupales para todas las personas en el gimnasio Sport
Fitness.

Se recomienda a los jefes de turno se comuniquen con sus colaboradores para
fortalecer las estrategias la relacion entre el gimnasio Sport Fitness y los

clientes.
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VIlI. PROPUESTA

7.1 Nombre de la propuesta:
Mejora del uso de las tecnologias de informacion y comunicacion.

7.2 Fundamentacion:
La presente propuesta es para ser un experto a nivel de la tecnologia de informacion y
comunicacion para tener un 6ptimo uso de ellas; actualmente no se esta utilizando de

manera eficiente y forma correcta.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion han experimentado en tan poco afios
un gran auge con respecto al marketing y captacion de clientes hasta tal punto que muchas

de las empresas depende de ellas para su crecimiento y subsistencias

Por eso mismo la marca Sport Fitness debe estar a la vanguardia de los diferentes cambios
y asi ser una empresa que se adapte a esta evolucion de las TIC por ser una herramienta

muy influyente en los clientes como también en los proveedores

Por tanto, una vez expuestos los motivos ya no podemos hablar del futuro de los
ordenadores, es el presente. Ahora se vive con esta realidad, estando inmersos en ella. Y
para la empresa Sport Fitness EIRL se convierten en una herramienta que nos ayudara,

en la imagen de la marca desde mdltiples perspectivas.

7.3 Objetivo general
Mejorar el uso de las TIC para la marca Sport Fitness en el distrito de la Esperanza.

7.4 Objetivos especificos

1. Capacitar sobre el conocimiento de las redes sociales de la marca Sport Fitness
en el distrito de la Esperanza.

2. Capacitar sobre el conocimiento de las paginas web de la marca Sport Fitness en
el distrito de la Esperanza.

3. Capacitar sobre el conocimiento de los microblogging de la marca Sport
Fitness en el distrito de la Esperanza.

4. Capacitar sobre el conocimiento de la mensajeria instantanea de la marca Sport

fitness en el distrito de la Esperanza.
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75 Beneficiarios

La empresa Sport Fitness EIRL.

7.6 Justificacion

La justificacion de la presente propuesta es por la aparicion de mas gimnasios en el distrito
de la Esperanza como Roka Gym , Tyzon Gym entres otros , estos gimnasios hanvenido
desarrollando una ardia labor referida a las tecnologias de la informacion y la

comunicacion (TICs).

Para la aplicacion de esta propuesta vendria necesario una formacion para el uso eficiente
de las TICs tanto para el gerente como también sus colaboradores de la marca Sport

Fitness.

Naturalmente, este cambio exige el compromiso del gerente de la marca Sport Fitness
tanto econdmica como también de conciencia para asi tener buenos resultados en esta

propuesta que favorecera a la empresa como a sus colaboradores que lo conforman.

7.7 Factibilidad

La ampliacion de las TICs en el gimnasio Sport Finess requiere el desarrollo de una serie
de actitudes, habilidades y conocimientos por parte del gerente como de sus

colaboradores, para ello se plantea una lista de metas de corto y largo plazo que son:.
Metas a en un plazo de 6 meses

e Acercar a los trabajadores al uso de las aplicaciones nuevas en el gimnasio

mediante charlas.

e Tener afinidad con el cliente a las nuevas herramientas en los equipos moviles,
tanto en su actividad en el gimnasio y en su vida cotidiana.

e Utilizar las Tecnologia como herramienta de ensefianza de entrenamiento en el
gimnasio.

e Inducir al acercamiento de las TIC. dentro del gimnasio utilizando recursos

sencillos y préacticos.
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Tener una perceptiva multiple de las posibilidades de marketing de los distintos
servicios de Internet.

Conocer la red como medio de formacion realizando actividades en el gimnasio.
Publicar en las distintas plataformas web como por ejemplo las paginas Web,
redes sociales y otros medios del gimnasio de los trabajos realizados.

Facilitar herramientas al colaborador que favorezcan al proceso paramejora de la
calidad en la instruccion de ejercicio y nutricion.

Metas a largo plazo: 1 afio

>

vV V VYV V

Aprender el uso eficiente de software especificamente para la publicidad del
gimnasio y la fidelizacion de los clientes.

Facilitar la informacién y programas adaptados a cada tipo de cliente y area.
Aprender el uso eficiente del correo electronico y foros.

Uso de herramientas de comunicacion en nivel avanzado.

Posicionamiento y mayor fidelizacion de los clientes de la marca a través de estas

herramientas.
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7.8 Plan de trabajo

No

Actividades

Periodo 2019 (meses y semanas

Agosto

Setiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

30

4°

1°

20

30

4°

1°

20

30

4°

1°

20

30

4°

1°

20

30

4°

1°

20

30

4°

1°

20

30

4°

1°

20

30

4°

1°

20

30

4°

20

30

4°

1°

20

30

4°

1°

20

30

4°

Capacitar
con cursos
de redes
sociales.

Capacitar
€on Ccursos
de
Negocios
Digitales.

Capacitar
con Cursos
de
Marketing
Digital.

Capacitar
con Cursos
de
posicionami
ento SEO.

Capacitar
con Cursos
de Google
Ads.

Capacitar
con cursos
de Analitica
web.

Capacitar
con curso
de Google
Tag
Manager.
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7.9 Presupuesto

El presupuesto para este plan de mejora se basé en cursos sobre las TIC para capacitar al
gerente general de la marca Sport Fitness y con ello tener mejor eficiencia y uso de estas
herramientas, como también a la vez poder capacitar a los demas colaboradores para tener
una mayor fidelizacion de los clientes, publicidad y alcance de la marca, el cual se detalla

a continuacion:

Presupuesto para el 2019
N° Actividades Recursos
S/

1 |cursos de redes sociales S/460.00
2 | Cursos de Negocios Digitales S/460.00
3 | Cursos de Marketing Digital S/460.00
4 | Cursos de posicionamiento SEO S/460.00
5 | Cursos de Google Ads. S/460.00
6 | Cursos de Analitica web S/460.00
7 | Curso de Google Tag. Manager S/460.00

Total de presupuesto S/3,220.00

7.10Tiempo de duracion
El tiempo de la propuesta expuesta es la siguiente:
Inicio: Agosto del 2019.

Término: Agosto del 2020.

45



REFERENCIAS

Alva, R. (2011). TIC e Instrumentos eficaces en la capacitacion de maestritas. Lima:
UNMSM. Perd.

Costa, J. (2012): EI DirCom de hoy: Direccién y Gestion de la Comunicacién en la nueva
economia. Barcelona: CPC Editor.

De la Rosa, F. F. y Martinez, R. (2007). Sistemas de Inteligencia Web basados en Redes
Sociales. Recuperado de http://hdl.handle.net/11441/16786. Revista Hispana
para el Anélisis de Redes Sociales, 12 (9), 1-30. Universidad de Sevilla.

Doval J., Luis (2004) Educacioén y tecnologias: Las tic, la escuela y la relacién espacio
tiempo. Revista digital de Educacion y Nuevas Tecnologias. N° 31. Argentina.

Garcia, J. (2009). Comunicacion & Marketing. Espafia: LabCom Books. Recuperado de:
http://www.livroslabcom.ubi.pt/pdfs/20110817-
sixto_garcia_marketing_2010.pdf

Gbémez, M. (2011). Estudio empirico sobre el impacto del marketing relacional en la
rentabilidad de los negocios en escenarios no contractuales [internet]. Medellin:
Universidad Nacional de Colombia. Recuperado el 15 de setiembre del 2017 de:
http://www.bdigital.unal.edu.com.

Grande, E. I. (2006). Conducta real del consumidor y marketing efectivo. Madrid: ESIC.

Hernandez, S., Fernandez, C. y Baptista, L. (2010). Metodologia de la investigacion.

Hidalgo, S., y Rey, D. (2013). La importancia de las redes sociales para el marketing en
el Perl. Recuperado de http://marketingestrategico.pe/la-importancia-de-las-
redessociales-para-el-marketing-en-el-peru/

Kotler, P. y Keller, K. (2012). Direccion de Marketing. Decimocuarta edicién. Naucalpan
de Juérez, Estado de México.

Macig, D. F. y Gosende, G. J. (2011). Marketing Online: Estrategias para ganar clientes
en internet. (1ra Edicion). Madrid: Ediciones Anaya Multimedia.

Martinez, E. (2015). Competencias en las TIC y capital cultural en estudiantes de una
universidad pablica. México: Universidad Publica.

Martinez, G. J. (2011). Marketing online. Espafia.

46


http://hdl.handle.net/11441/16786
http://www.livroslabcom.ubi.pt/pdfs/20110817-sixto_garcia_marketing_2010.pdf
http://www.livroslabcom.ubi.pt/pdfs/20110817-sixto_garcia_marketing_2010.pdf
http://www.bdigital.unal.edu.com/
http://marketingestrategico.pe/la-importancia-de-las-redessociales-para-el-marketing-en-el-peru/
http://marketingestrategico.pe/la-importancia-de-las-redessociales-para-el-marketing-en-el-peru/

Mendocilla, C. (2014). Estrategia es clave para marketing en internet de empresas.
Madrid: ESIC.México: Mc Graw Hill.

Monferrer, D. (2013). Fundamentos de marketing. (Primera edicion). Publicaciones
Universitat Jaume 1. Castellon de la Plana, Espafia. Recuperado de
http://dx.doi.org/10.6035/Sapientia74

Olivos (2014). Solucién digital para marketing online .Tesis de postgrado- Chiclayo -
Per(. Recuperado de: http://pirhua.udep.edu.pe/handle/123456789/2046

Pérez, E. (2005). E-marketing: EI Marketing a Través De Las Nuevas Tecnologias.
Espafia: Ideaspropias editorial.

Ramirez, P. (2014). Comunicacion y redes sociales. Recuperado de
https://elpais.com/elpais/2014/12/19/eps/1419013223 225275.html. El Pais
Semanal. Articulo, seccion Psicologia.

Reinares, P. y Ponzoa, J. (2004): Marketing Relacional: un nuevo enfoque para la
seduccién y fidelizacion del cliente. (2°. ed.). Madrid, Espafa: Prentice Hall
Financial Times.

Requena, S. F. (2003). Analisis de redes sociales: origenes, teoriasy aplicaciones.
Madrid: Centro de Investigaciones Sociologicas

Schnarch, A. (2011): Marketing de fidelizacion: Como obtener clientes satisfechos y
leales, bajo una perspectiva latinoamericana. Bogota: ECOE ediciones.

Navarro, .M (2017): ¢Por qué la industria fitness se expande a doble digito en México?.
Forbes. Articulo. Recuperado desde: https://www.forbes.com.mx/por-que-la-
industria-fitness-se-expande-a-doble-digito-en-mexico/.

Inga, Claudia (2017). Los gimnasios 'low cost' llegaron al Perd. Revista EI Comercio.
Articulo. Recuperado:https://elcomercio.pe/economia/gimnasios-low-cost-llegaron-
peru-438836.

Cedefio (2015). De la Rosa, F. F. y Martinez, R. (2007). Sistemas de Inteligencia Web
basados en Redes Sociales. Recuperado de http://hdl.handle.net/11441/16786.
Revista Hispana para el Analisis de Redes Sociales, 12 (9), 1-30. Universidad de
Sevilla. Universidad Interamericana de Puerto Rico. Recuperado de:
http://ponce.inter.edu/cai/Tesis_Graduado/Veronica-Cedeno-Gonzalez/index.pdf

Oliveros Contreras, D., & Martinez, G. (2017). Efecto de las TIC sobre la gestion de las
empresas hoteleras afiliadas a Cotelco de Bucaramanga (Santander, Colombia).
Revista Escuela De Administracion De Negocios, (83), 15-30.
https://doi.org/10.21158/01208160.n83.2017.1827

47


http://dx.doi.org/10.6035/Sapientia74
http://pirhua.udep.edu.pe/handle/123456789/2046
https://www.forbes.com.mx/por-que-la-industria-fitness-se-expande-a-doble-digito-en-mexico/
https://www.forbes.com.mx/por-que-la-industria-fitness-se-expande-a-doble-digito-en-mexico/
https://elcomercio.pe/economia/gimnasios-low-cost-llegaron-peru-438836
https://elcomercio.pe/economia/gimnasios-low-cost-llegaron-peru-438836
http://hdl.handle.net/11441/16786
http://ponce.inter.edu/cai/Tesis_Graduado/Veronica-Cedeno-Gonzalez/index.pdf
https://doi.org/10.21158/01208160.n83.2017.1827

Diaz & Quiroz (2017). Anélisis del modelo Customer Relationship Management (CRM)
en la fidelizacion de clientes de los hoteles y hostales de la region Lambayeque.
Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo. Tesis de licenciatura. Recuperado de :
http://repositorio.unprg.edu.pe/bitstream/handle/UNPRG/1312/BC-TES-TMP-
145.pdf?sequence=1&isAllowed=y.

Mufioz (2017). Las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) y la
participacion en el mercado internacional de las micro y pequefias empresas
(MYPES) del sector textil y confecciones de Lima Metropolitana — afio 2016.
Universidad  Nacional Mayor De San  Marcos. Recuperado:
http://cybertesis.unmsm.edu.pe/bitstream/handle/cybertesis/6662/Mu%C3%B1o
z_am.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Enrique, G. y Pineda, D. (2018). El marketing digital en las redes sociales facebook,
linkedin y youtube y su influencia en la fidelizacién de los clientes de la empresa
Atanasovski corredores de seguros. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
(UPQC), Lima, Peru. Recuperado: Retrieved from http://
hdl.handle.net/10757/623548.

PwC’s (2010). Talent Mobility 2020: The next generation of international assignments.
Recuperado de https:// www.pwc.com/gx/en/managing-tomorrows-people/
future-of-work/pdf/talent-mobility-2020.pdf.

Bakos, J. Y.y Treacy, M. E. (1986). Information technology and corporate strategy: A
research perspective. MIS Quarterly .Recuperado:
http://people.stern.nyu.edu/bakos/itandcs.pdf

Zliechovcové Adriana (2015). Application of Digital Marketing by Commercia
Insurances in Slovakia from the Perspective of Clients. Marketing ldentity [p293-
302]. Recuperado de
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=1&sid=39ea4092-
9fdd-4376-9abd-9acdfabbe960%40sessionmgr120.

Tileaga Cosmin, Nitu Claudiu, Nitu Oana (2014). Using the New Technologies of social
Media in the Implementation of a Customer Relationship Management System.
Studies in Business & Economics Vol 9. Issue 2. [p.117-p.127]. Recuperado
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=8&sid=fd56283d-
5030-4f6¢-84¢9-3002bbd2dd93%40sessionmgr102

Nikunen Tuulia, Saarela Martti (2017). Micro-Enterprises’ Digital Marketing Tools for
Building Customer. Management, Vol. 26 Issue 2 [p171-188]. Recuperado de
Relationshipshttp://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=1&sid
=ad6d6bc1-8202-46b0-b55¢c-c3949edad1ef%40sessionmgrl02.

48


http://repositorio.unprg.edu.pe/bitstream/handle/UNPRG/1312/BC-TES-TMP-145.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unprg.edu.pe/bitstream/handle/UNPRG/1312/BC-TES-TMP-145.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://cybertesis.unmsm.edu.pe/bitstream/handle/cybertesis/6662/Mu%C3%B1o
http://www.pwc.com/gx/en/managing-tomorrows-people/
http://people.stern.nyu.edu/bakos/itandcs.pdf
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=1&sid=39ea4092-
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=8&sid=fd56283d-
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=1&sid
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=1&sid
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=1&sid

Hughes, Chris (2019). It’s Time to Break Up Facebook. Revista The New York Times.
Recuperado:https://www.nytimes.com/2019/05/09/opinion/sunday/chris-hughes-
facebook-zuckerberg.html

IHRSA (2017). IHRSA Latin American Report (Second Edition). Recuperado:
https://www.ihrsa.org/publications/ihrsa-latin-american-report-second-edition-
spanish-version/

Revista Forbes, (2018). Facebook, Twitter, Snapchat, Oh My! Why Your Business
Needs A Social Media Policy Right Now. Recuperado:
https://www.forbes.com/sites/ivywalker/2019/05/31/you-need-a-social-media-
policy/#323efde19c81.

Rosenberg, L.J. and J.A. Czepiel (1984) "A Marketing Approach to Customer
Retention", Journal of Consumer Marketing, 1, pp. 45-51.

Ndubisi, NO, y Wah, CK (2005)."Factorial and Discriminant Analyses of the
Underpinnings of Relationship Marketing and Customer Satisfaction”,
International Journal of Bank Marketing, 23, 3, pp. 542-557.

Morgan, R.; T. Crutchfield and R. Lacey (2000) "Patronage and Loyalty Strategies:
Understanding the Behavioral and Attitudinal Outcomes of Customer Retention
Programs”. Thorsten HENNIG-THURAU and Ursula HANSEN. Relationship
Marketing, Berlin: Springer, pp. 71-87.

Leverin, A. and V. LILJANDER (2006) "Does Relationship Marketing Improve
Customer Relationship Satisfaction and Loyalty?", International Journal of Bank
Marketing, 24, 4, pp. 232-251.

Giraldo,V.(2016). Twitter y el microblogging: al dominio de la brevedad. Recuperado de:
https://rockcontent.com/es/blog/microblogging-y-twitter/

Mafra, E (2018). Ventajas de las redes sociales: ¢ qué posibilidades ofrecen estos medios
a individuos y empresas?. Recuperado de:
https://rockcontent.com/es/blog/ventajas-de-las-redes-sociales/

Revista Augure (2016). 5 métricas en social media para evaluar tu gestién de
comunicacion. Recuperado:
https://www.redrrpp.com.ar/images/nuevas/Metricas%20en%20Social%20Medi
a%20para%?20evaluar%20Comunicacion.pdf

Revista La Gestion (2017). Bodytech y Smart Fit ahora dominan mercado de gimnasio
de US$ 150 mlls. Recuperado:https://gestion.pe/economia/empresas/bodytech-smart-
fit-dominan-mercado-gimnasio-us-150-mlls-143098

49


https://www.nytimes.com/2019/05/09/opinion/sunday/chris-hughes-facebook-zuckerberg.html
https://www.nytimes.com/2019/05/09/opinion/sunday/chris-hughes-facebook-zuckerberg.html
https://www.ihrsa.org/publications/ihrsa-latin-american-report-second-edition-spanish-version/
https://www.ihrsa.org/publications/ihrsa-latin-american-report-second-edition-spanish-version/
https://www.forbes.com/sites/ivywalker/2019/05/31/you-need-a-social-media-policy/#323efde19c81
https://www.forbes.com/sites/ivywalker/2019/05/31/you-need-a-social-media-policy/#323efde19c81
https://rockcontent.com/es/blog/microblogging-y-twitter/
https://rockcontent.com/es/blog/ventajas-de-las-redes-sociales/
https://www.redrrpp.com.ar/images/nuevas/Metricas%20en%20Social%20Media%20para%20evaluar%20Comunicacion.pdf
https://www.redrrpp.com.ar/images/nuevas/Metricas%20en%20Social%20Media%20para%20evaluar%20Comunicacion.pdf
https://gestion.pe/economia/empresas/bodytech-smart-fit-dominan-mercado-gimnasio-us-150-mlls-143098
https://gestion.pe/economia/empresas/bodytech-smart-fit-dominan-mercado-gimnasio-us-150-mlls-143098

ANEXOS

Anexo 01: Consentimiento informado
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DNT- 845424845
Cievamee penwral de Spon Fusens EIRL
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Anexo 02: Cuestionarios y fichas de validacion

CUESTIONARIO DELATIC:

Informacion preliminar

DIMENSIONES E ITEMS SERVQUAL 1

REDES SOCIALES:

TT. ;Usted con queé frecuencia utiliza el Facebook U Instagram?

T2. ¢ Usted considera que las promociones y eventos se informen por Facebook e
Instagram?

T3. ¢Usted comenta, da like y/o visita el Facebook e Instagram del gimnasio Sport
Fitness?

PAGINAS WEB:

F1. ;Usted visita la pagina web del gimnasio Sport Fitness?

F2. Usted considera que las promociones, eventos y precios estén en la pagina web el
gimnasio Sport Fitness

MENSAJERIA INSTANTANEA:

F1. ;Usted con qué frecuencia utiliza el WhatsApp?

F2. ¢Usted considera importante que el gimnasio Sport Fitness este en contacto via
WhatsApp con usted?

F3. ¢Usted visita los estados de WhatsApp del gimnasio Sport Fitness?

MICROBLOGGING:

C1. ;Usted con que frecuencia utiliza el Twitter?

C2. ¢Usted comenta y/o visita el twitter del gimnasio Sport Fitness?

C3. ¢Considera que las promociones y eventos se informen por twitter de gimnasio
Sport Fitness?

Sexo () Edad:
(1) Nunca (2) Casi nunca (3) Aveces (4) Casisiempre (5) Siempre
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DATOS GENERALES: Variable Independicente La TIC

Apelliiioﬁ ¥ nombres del experto Cargo e institucion donde labora N bre del instr Autor(a) del instrumento

. D i— ~ Instrumento elaborado por el
‘_)vc.\‘ - ')c:, Ve v > autor de la investigacion

Sanorne ”clw'}e\u{(jfo ‘?Tuf‘.

Tiruroper esTubio. La TIC y su incidencia en la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito de [.a Esperanzi afio 2018

ASPECTOS DE VALIDACION:

Colxque un ASPA (X) de ERE i i 1 (No cumple con el criteria), 2 (Bajo Nivel) S (Maderado nivel), 4 (Alto mivel) crterios de valider propuesto por W de Kendall (Escobar & Cucrvo, 2008}
X ’l":"m SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
i, e
Variahie Pacasfon Indicadores Items (Preguntas del cuestionario) el [ S L
es ) 2 3 “4 1 2 3 4 | 2 3 “+ 1 2 3 4
cUsted con que frecucncia ulibiza el Facebook u P x X X
Instagram?
Cantidact e — - B E— .
fadis like ¥
wociaten comentarios LUisted considern que 168 promociones y eventos so x
' cn Facebook ¢ | informen por Facchook © Instagram? A y 4 L3
Instagram N - —
alsted comenta. da like yo visite el Facebook e
e Instagean del gimnasio Sport Fitness? ¥ P 3 e
Cantidad  de | oUsted visita In pégina web del gimnasio Sport
visitas on la | Fitness? X < P ><
Pagina Pagina web de —
web la

g (Usted considera gue las promociones, cventos v
Organizascion 2 s o ¥ S

precios, estén en la pagina web el gimnasio Sport DL 3 P &\
Fitness? (
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& Usted con que frecuencia utiliza el WhatsApp? s .‘)(

Cantidad  de |

Mensajeri vistos de |, Usted considern importante que el pimmasto Sport
SR | ccados en | Fin te ontacto via Whi ted?
instantinca WhatsApp. 1NesSS oste en e Sl Vi HISApPDP con us ? )(_ )4 x he”

&Usted visita los estados de WhatsApp del gimnasio
Sport Fitness?

X X X >
ne
o Usted con que frecuencia otiliza el Twitter? >< > X pod
. Cantidad  de Ry o il
Microblog | 00 arios iUsted comenta y/o visita el twitter del gimnasio X
ging o Tavitter Sport Fitness? b s X X
JConsidera que las promociones ¥ eventos se £ £
informen por twitter de gimnasio Sport Fitoess? >“ X

= Procede su aplicacion

= Procede su icacion previa k i de las observaci que se
D No procede su aplicacion

OPINION DE APLICABILIDAD:

Trujillo 25 Jr o0 d /,)'g})"// S’?] |

= lLugary fecha DNL N Firma

J
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DATOS GENERALES: Variable Independiente La TIC

Apellidos y nombres del experto ~ Cargo ¢ institucién donde labora Nombre del instrumento Autor(x) del instrumento

3 S Instrumento elaborado por el
Cuestionario B

\J “t]"’ ) C’&t 3 ’\/\)\ \V\/\Q , Do LC'-':\c- e\ autor de la investigacion

TITuLo peL esTunio. La FIC y su incidencia en la fidelizacion de la marea Sport Fitness en el distrito de La Esperanza afio 2018

ASPECTOS DE VALIDACION:

Caoloque un ASPA (X) de doalasig l 1 {No cumple con ol criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Modersdo nivel), 4 (Alto nivel) eriteérios de validez propuesto por W de Kendall (Escoba & Cuctvo, 2008)
‘-’"l:"“ SUFICIENCIA ] CLARIDAD I COHERENCIA RELEVANCIA
Vasiatae. | Prissadion tndicadores Tewms {Preguntas del cuestionirio) L o I
o | 2 3 4 1 2 3 a 1 2 3 4 1 2 3
sUsted con que frecuencin utibiza el Facehook o '\/ % /
Instagram? v ¢ )< \
Cantided  de — —
like v /
Rodes = 1 3 ;
Soviates comentarios olsted Jera que s pr Y eventos se )8 )( \/
en Facebook ¢ | informen por Facebook ¢ Instagram™?
Instagrom & = = |-
- I}
5 JUsted comenta, da like y/o visita el Facebook e \< YI /
Tic Instagram del gimnasio Sport Fitness? I 5(

precios, estén en by piaging web ¢l gimnasio Sport
Fitness?

/
Cantidad de | ¢Usted visita la pigina web del gimnasio Sport X 3 \/ /
visitas en la | Fitness? X
Pagina Piging web de I
veb 13 cUsted considera que las nociones, evenios / ) / )
organizacion o) q oo fy, SveRios: v 4 g d g
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= = —
& Vsted con que frecuencia utiliza ¢l WhatsApp? 7 i i ‘% k / (
Cantidad  de .
| vistos de | susted idera i que el gi io Sport
M G o o L
LeeR o comdos:  on | Fitness este én contscis via WhatsApp oo sted? X )( ¥
instantinea
WhatsApp . S
i Usted visita los estados de WhatsApp del gimnasio ( (
Sport Fimess!! X X
Tic
& Usted con gue frecuencia utiliza el Twitter? ( )( Y
Micrablog | Contidsd  de . (e o ol ¥
_nem O | animkitarion Usted ‘womcnm vio visita el twitter del gimnasio \/ X y
ging on Twitter | Sport Fitness? ¥
S P — ===
LK ansich que las pr i Vv eventos se 7L k v K
informen por twitter de gimnasio Sport Fitness?

=] Procede su aplicacion
O Prucede su upli previo ! de las obser que se

= No procede su aplicacion

OPINION DE APLICABILIDAD

. \\\ I 7*) = o= —_— e
Trujitlo 2 3 /]| Ws¥ \ /{; fo3z32.0 i~ T3¥écreree

Lugary fecha Teléfono

DN N* N nnn_\_de_l oaperte |




DATOS GENERALES: Variable Independiente La TIC

Apellidos y nembres del experto

Cargo e institucién dende lnbora

Autor(a) del instrumento

Hy. éfwﬁf‘é’a& | i

Instrumento ¢laborado por el
autor de la investigacion

mm.monumyulnddmdnenhﬁddiuciéndehmSpothnenmddimitodeuEspumnmmls

precios, estén en la pdgina web el gimnasio Sport
Fitness?

ASPECTOS DE V.
W-Amoohmdnmml(Nuulq’lumdaitvio).zﬂijouwd).!mm.‘m&maﬁﬁahandeowwbcmm.
ks RELEVANCTA
kRt Indicadores Leems (Pr del cueti a
- b T R R B
¢Usted con que frecuencin utiliza 2l Facebook u 7(
Instagram?
Cantided  de
Red like v ;.
socinles | comentarios | (Usted considera que las promociones y eventos se x’
en Facebook ¢ | informen por Facebook o Instagram? X
Instagram 2
JUsted comenta, da like y/o visita ¢l Facebook e
Tic Instagram del gimaasio Sport Fitness?
4
Cantidsd  de | cUsted visita la pigina web del gimnasio Sport X
visitas on la | Fitness? -
Pagina | Pagina web de
" e o | ised i /SN
o ity F) comsidera que las promocioncs, cvenios v /




¢ Usted con que froenoncia uliliza el Whts App?

| X X

Cantidad  de
Masonjorta vistos de ‘MMImmoldmﬁm
i estados 0 | Fitness este en contacio vin WhatsApp con usted” X
WhatsApp ¥ - o
Usted visita los estados de WhatsApp del gimuasio )(_' e
Spornt Fiuicss”?
e
i — = st
4 Ustod con que frocuencia utilien of Twitter? x
Contided  do )
Microbloy JUsted comenta v/o visita el twitter del gimnasio !
powe e | Spon Funess? “ X
(Considern  que lm promociones v ovenlos se y X
informen por twitter de gimnasio Sport Fitnes? :
[3] Proceds su apticackin
D.‘ e vt apliencbon pres bo du ban obmorvucloncs que se adjunian
53 100 procede on apBassien
ir...-. esupsr | pEEPS/ 6P [ ‘ = o P PR 5 =
l i 7S T T Teletons




DATOS GENERALES: Variable Independiente La TIC

Apellidos y nombres del experte Cargo ¢ Institucidn dende labora Nombre del instrumento Autor(n) del instrumento
B, Leon Floiladinro | Decende : g ~ Instrumento elaborado por el
Aeerrmnibn Eleve s et o autor de la investigacion

Trmrope. eervoi: La TIC y su Incidencis en 1a fidelizacion de la marca Sport Fitness en o distrito de La Esperanza afio 2018

ASPECTOS DE VALIDACION:
Calogue un ASPA (X) de aoverdo o le sigaiente calificucion | (Nocmmpls oon el critenie), 2 (Hajo Nivel), 3 OModermdi nivel), 4 (Allo i wi3

e vulidos peop

por W ode Kendall Ulsosbar 4 Cuervo, 2008),

Twwns (Proguntas del coestinnatio)

Opeinnes
de

SUFICIENCIA

CLARIDAD

RELEVANCIA

Variakle >
1|2 ] 3 1 3 | 1
(Usted con que frecuencia wtiliza el Facebook w A
Instagram? %
PR ot ¥ = 3
GaaTan comantanos WUsted vonsidera que lan promociones y evenios se
en Facchook ¢ | informen por Facebook ¢ Instagram?
Inatagram i o e
(Usted comenta, da like y/0 visila ¢l Focebook e
e Instagram del gimnasio Sport Fitness?

JMated visite Ia pigine web del gimnamo Spon
Cantided  de A

Funess?

el e —

(Usted connidern quo las promocionos, evestos y
Orpualssaiin procios, estén en 1o pagine web el gimnasio Sport

x| % | % |4

et B 0 e S S

XX | X |

=] > 126




Vanedad de JLa varedad de servicios del gimnasio
servicios Sport Fitness son de calidad.? X x N X
= : g,Cw-ds:wadqnlurmdd
Frome Sport Fitngss es oportuno
Satizfocitn especiales fwwdslomu.nlm‘ ! 7( X )( )(
4 Usted i que los 08 del
Precios comodos | gimnasio Sport I’Inmesaoowblen su X x &
bolsillo 7
| Fleibilided Considera que los horarios de los distintos )
horaria servicios se encucatran bien distribuidos 7 )( X X 24
(Usted considera que sc encuentra seguro
Scguridad en el gimnasio Sport Fitness 7 % X X )(
Fidalizacién
¢Los datos y la informacian brindada por
Fidelidad Cumplimiento dmmunmam »
son correctos? X X Y
X (Usted visita v/0 entrena con frecuencia en
Frecuencia ol gimnasio Sport Fitness? X X X X
(Cusntas horas entrena v/o visita usted al
it | Dwonoiter din ¢l gimnasio Sport Fitness? X X X X
Cantdad Cubndo asiste al gimnasio s¢ encuentran
buena cantidad de clientes los
?ﬁi‘um? i 2 . X ’(
[ Procede su aplicacién
QPINION DE APLICABILIDAD: [ Procede su splicacion previe de lus obser que 3¢ adjentan
[ Ne procede suaplicacion
Trjitle A5~ 14, 2819 IF&FgFA0 % CRYFEZCESF-
Lugar y fecha DNL N* experte Tekéfuna
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Informacidén preliminar

Sexo () Edad:

(1) Nunca (2) Casi nunca (3)A veces (4) Casisiempre (5) Siempre

DIMENSIONES E ITEMS SERVQUAL

1

DIFERENCIACION:

T1. ¢;Considera usted que el gimnasio Sport Fitness es diferente a las
demas gimnasios del distrito de La Esperanza?

T2. ¢;Considera usted que la calidad de los servicios del gimnasio Sport
Fitness es excelente y supera sus expectativas?

T3. ¢Usted considera que el trato del personal del gimnasio Sport
Fitness es igual para todos los clientes?

PERSONALIZACION:

F1. ;Considera usted que el servicio que ofrece el personal del
gimnasio Sport Fitness es exclusivo a su necesidad?

F2. ;Siempre encuentra empleados disponibles cuando se necesita
para asi facilitar el servicio brindado por el gimnasio Sport Fitness?

SATISFACCION:

S1. ;La variedad de servicios del gimnasio Sport Fitness son de
calidad?

S2. ;Considera usted que las promociones del gimnasio Sport Fitness
es oportuno y favorable para sus clientes?

S3. ¢(Usted considera que los precios del gimnasio Sport Fitness es
accesible a su bolsillo?

S4. ;Considera que los horarios de los distintos servicios se
encuentran bien distribuidos?

S5. ¢ Usted considera que se encuentra seguro en el gimnasio Sport
Fitness?

FIDELIDAD:

F1. ;Los datos y la informacién brindada por el personal sobre el libro
de reclamaciones son correctos?

F2. ¢El gimnasio Sport Fitness mantiene contacto permanente con
usted?

HABITUALIDAD:

H1. ;Usted visita y/o entrena con frecuencia en el gimnasio Sport
Fitness?

H2. ;Cuantas horas entrena y/o visita usted al dia el gimnasio Sport
Fitness?

H3. ;Cuando asiste al gimnasio se encuentran con buena cantidad de
clientes en los diferentes servicios?
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES: Variable Dependiente LA FIDELIZACION

Apellidos y nombres del experto ~ Cargo e institucion donde labora ‘Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento

GQQ(.(() @T\U'VO Naney GADESD SAC Binaiiarsis Instrumento elaborado por ¢l
GQ(.\SCLL autor de la investigacion

rireeo pec estopw, La TIC y su incidencia en la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza ano 2018

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque un ASPA (X) de joala i i 1 (No cumple con ¢l cotenio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderade nivel), 4 {Alto nivel) eritenios de validez propuesto por W de Keadall (Escobar & Cuerva, 2008),
0’2 lones SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
e
v s Indicadores Hems (Preg: del ionario) ;-
ariable Dimensiones « respuesta R i i 2 3 4 i 3 3 i i 3 3

AConsiders wsted que ¢l gimnasio Sport
Fitness ex diferente a las demas gimnasios

Hisvin del distrito de La Esperanza? \/

Diferenciacion S e
cConsidera usted que Ja calidad de los
Fadelizacion Vilotizadian servicios del gimnasio Sport Fitness es ’(
exeelente y supera sus expectativas?

JUsted considera gque el Irato del personal

Equidad de) gimmasio Sport Fitness es igusl para ‘l
todos los clientes 7

® A X
~

Considers usted yue el servicio que
Identificacion ofrece el personal del gimnasio Sport “L
Fitness es exclusivo a so necesidad?

R
>

Personalizacion S - TR aaes AL e

pre

cuando se necesita para asl facilitar el Ve ok A he
servicio brindado por ¢l gimnasio Sport I
Fitness?

Adaptacién
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PQK)‘\

Y

. Variedad de (La varicdad de servicios del gimnasio
servicios Sport Fitness son de calidad.?
oConsidern usted que las promociones dael
P N g,
¥ 8i i Sport Fitness ¢s oportuno  y >{
Satismocion especiales favorable parn sus clientes? Z
] & Usted id gue los precios dcl |
Precios comuodos gimnasio Sport Fithess es accesible o sa /(
bolsillo ? ¥
Flexibilidad 2 onsidera gue lox horarios de los distintos F
horaria servicios se bicn distribuidos 2 %4 X
Fidatizacion A 2 Lhsied id i " z
Sepuridad en el gimnasio Sport Fitness 7 A A
. | chos datos y ks informacion brindada por ;
Fidelidad (o Limi. «l 1 sobre el libro de reclamaciones )Q /
son cortectos? AL
ZEl gimnasio Sport Fitness nmntione
Compromiso contacto permanente con usted? ¢ p A
B cUsted visita y/o entrena con frecuencia en
Frecuencia ol gimnasio Sport Fitness? e
Cudntias horas cntrena y/o visita  usted al
Habitaalidad Duracién dia ¢l gimnasio Sport Fitness? e X
Cantidad oCuando asisle @l gonnasio sc encucentran
= /
con buena cantidad de clientes en los Ea
diferentes servicios?
Procede su aplicacion
OPINION DE APLICABILIDAD: [ Procede su aplicacion previo de las ohser que se

[ No procede su aplicacion

T;j;lh .Dj/hl[’i’ Y2463

Lugar v fecha DNL N°

’ Gear 359 3F0

Teléfono

* | X >\}><\1>( K.K X | R
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES: Variable Dependiente LA FIDELIZACION

ASPECTOS DE VALIDACION:
Cologue un ASPA (X) de

Variable

Fidclizacon

Apellidos y nombres del experto

7
SJ\'M’HL W]Cl’é'ﬁl:j el ﬂ'./g'lfcb

Truto oet estunio: La TIC v su incidencia en la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza afio 2018

Diferencisecion

Distineion

Valorizacion

Equidnd

s

e

Idennificacion

Cargo ¢ institucion donde labora

=) Jscan Ze

v

Cuestionario

Opciones
de

Ttems (Prex del

;Considera usted que el gimnasio Sport
Fitness cs diferente a las demias gimmnasios
del distrito de La lsperimza®?

Conviders usted que Tn calidad de los
servicios del gimnasio Sport Fitness es
excelente y superi sus expectativas?

;Usted considera que ¢l wato del personal
del gimnpasio Sport Fitness es igual para
todos los clientes ¥

klfﬁniidnﬁ usted que ¢l servicio gue
ofrece el personal del gimmasio Sport
Fitness es exclusivo a su necesidad?

Adaptacion

Tt o

LSiempre

cuando se necesita para asi facilitar el
servicio brindado por el gimmasio Sport
Fitness?

SUFICIENCIA

Nombre del instrumento

CLARIDAD

2 3

COHERENCIA

2 a4

.‘\_utor(a) del instrumento

Instrumento elaborado por el
autor de la investigacion

wnc | (No cumple con el criteno). 2. (Byo Nivel). 3 (Modersdo mived), 4 (Alto nivel) entenos de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 2008)

RE I:E\'.'\N(ZL‘\




Varedid de sla variedad de servicios del gimnasio
servicios Sport Fitness son de calidad.? ~ 2 <.
. Considera usted que las promociones del
P ! i Sport Fitness es oportuno v y
P especiaies £ ble para sus cli 5 \( )( \< b
== | ¢ Usted considera que los precios del
Precios comodos | gimnasio Sport Fitness s accesible i su v, )( \<
bolsillo 2 ,<
Flexibilidad +Considera que los horarios de los distintos |
horaria servicios se bien distribuidos ? ( ( ( ,<
rdalivac ¢ Usted iders que se seguro ; =
Fidetizacion o it )
: Sezuridad en el gimnasio Sport Fitness 7 ( S /( X
2Los datos ¥ la informacion brindadu por (
Fidetidnd Cumplimiento ¢l personal sobre el libro de reclamiciones
s0n correctos? SL ’Q K
¢Fl gimnasio Sport Fitness mantienc | B il
Compromiso contacto permancnte con usted? X % X ,K
= : 2 Ustéd visita y/o entrena con frecuencia en ==
Frecuencia ¢l gimnasio Sport Fitness? 4 X X X
LCuamas horas entrena y/o visita  usted al
Habiualided Duracion dia el gimnasio Sport Fitness? y 4 < %4 X
Cantidad 2Cvando asiste al gimnasio se encuentran
¢on buend cantidad de clientes en los L X ps
chiferentes scevicios?
=] Procede su aplicacion
OPINION DE APLICABILIDAD: D Procede s aplicacién previo i de las obser

Trujille % /004
Lugar y fecha

1 No procede su aplicacion

B ,{),ga ¥2.0 .

Teléfono
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O DE INVESTIGACION ME

DATOS GENERALES: Variable Dependiente LA FIDELIZACION

Apellidos y nombres del experto Cargo e institucién donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento

— " Instrumento claborado por el
Cuestionario

a = " tor de la i tigacio
\J\\ i ,)L':;sz \,;)\\w‘\_&f\(‘__ LDO(L.;kCJ ~—L’C\J autor de la investigacion

Yo sstumo La TIC y su incidencia en la fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza ano 2018

ASPECTOS DE VALIDACION:

Calague un ASPA (X) de da o ln sigui || on: 1 (No cumple con el eritenio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Maoderada nivel), 4 (Alto oivel) eritenas de validez propuesto por W de Kendall (Escobar & Cuervo, 2008),
— T ——— e — P MN——
ol"d"’"" SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
e
Variable Di s Teems (F del cnesti i) ¥
= ] 2|3 4 1 2 3 a 1 2 i 4 1 2 3

;Considers usted que ¢l gimnasio Sport
{ Fitness os diferente a liss demds gimnasios
Ditiovion del distrito de La Esperanza? o
Diferenciacion ags.
Considern usted gue la calidad de los
Fidelzacion Valorizacion servicios del ginmmasio Sport Fitness es
exeelente y supera sus expectalivas?

¢Usted considera gue el tato del personal
Cauidad del gimmasio Sport Fitness es igual para
todos los clientes 7

Z
o | | A

d(’bnsideru usted que ¢l servicio que
Identificacion ofrece el peesonal del gimnasia Sport
Fitness es exclusivo o su necesidad?

<

Personalizacidn

& Siempre pleados di

P
cuando se neecsita parn nsi faciliar el
fado por el gi o Sport

A
| e | 1% S
s & A~

Adaptacion

servicio bri
Fitness?
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Fidehzacion

OPINION DE APLICABILIDAD: [ Procede su apt

Teujile 22 1/ 'Tog 3

Satislecion

lexibilicid o Considers que los horarios de Tos distintos
horaria servicios se hien distribuidos 7
iUsted idern que se SEEUro
Seguridad en ¢l gimnasio Sport Fitness 7
2Los datos ¥ In informacion brindadn por
Fidelidad Cumplimi ely 1 sabre el libro de reclamaciones
son correctos?
M T ] LBl gimnasio Sport Filness mantiene
Compromiso contaclo permanente con usted?
| aUsied visits y/o entrena con frecucncia en
Frecuencia ¢l gimnasio Sport Fitness?
oCudntas hotas eotrena y/o visita usted al
abitgalidad Duriscion dia ¢l gimnasio Sport Fitness?
Canndad GCuindo asiste al gimnasio se encuenlran

Varicdad de
SETVICIos

Lla variedad de scevicios del gunnasto
Sport Fitness son de calidad ?

#Considern usted que Tas promociones del

7
especiales

0 io Sport Fitness es oportuno y
fuvoruble pars sus chientes?

Precios comodos

& Usted ik que los 1 o del
gimnusio Sport Fiiness ¢s accesible o su
bolsillo

con buena cantidad de clicates ¢n los
diferentes servicins?

L i.uﬁr v fecha

=3

[ (2% [ 74 =~ 7= |.7< | % A
XK IXK 2K |25

A~

3 Procede su aplicacion

[ No procede su aplicacion <"

j fo3xtzle

DNL N Firma (el ¢

previo levasad; de las obser

| )

qoe se sdjuntan

% |2 A& IS

7S

T3¥co¥3v2

Telefonn

b
{ e

K B4

X X
X %
4 74
/ -
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DATOS GENERALES: Variable Dependiente LA FIDELIZACION

Apellidos y nombres del experto Cargo ¢ institacidn donde Inborn Nombre del instrumento Autor(n) del instrumento
2.0 -~ | Fiism
- p on ) el Cuesti Instrumento elaborado por el
W &/“' *’% .@" o T 3 autor de la investigacion
ey o it e = i

ASPECTOS DE VALIDACION;
Coloque un ASPA (X) da soundo o 1 slguionts sulloneion: 1 (No cumple o o ariteriu), 3 (Bejo Nivel), § (Moderado nivet), 4 (Ao nisel) oriterd

T oneevow La TIC y su incidencia en la fidelizacidn de la marca Sport Fitness en el distrito de La

Esperanza aflo 2018

do vahudes prop

por W de Kendull (Fisoolwr & Cumyvo, 1008).

Vaurlakle

Tesms (Progustas del cventianaria)

Fudelxuaon

wComidern usted que el gimnasio Sport
Fitness en diferente o Ins demds gimnasios
del distrito do La Espernnza’

Viloizacidn

excelente y supern sus expeciativas?

JUsted considora qué el wato del personal
del ginmmasio Spor Fitsess on igual para
Todow los clientes ¥

Tdenti fonobon

Considor ustod quo ol servicio que |
ofrece ol pemonal del gimnasio Sport
Filnesn ex exclusivo a 20 necesidod”?

-~

< [ X | >

“Siempre oncuontin disponibics
ouando 5o necesta pam ani foacilitar ol
servicio brindado por el gimmasio Spont
Fitnew?

X=X

AR AKX

Al X




Variedad de ¢La varicdsd de servicios del gimnesio
servicios Spart Fitness son de calidad.? NG X X A
¢Considera usted que las promocicnes del . -
Prumociones gimnasio Sport Fimess es oportuno 5
Satisfhecion Sbechelo favorable para sus clientes? 4 X ¥ A ¢
. Usted dera que los precios del
Procios comodos | gimmasio Sport Fitness es accesible o su X 7
bolsillo ? = 4 4 X
Flexibilidad +Caasidera que los horanos de los distintos "
horaria servicios se encucatran bica distribuidcs ? 4 X g, >
#Usted considera que sc cncuentra seguro
Seguridad en ¢l gimnasio Sporc Fitness 7 X X p% X
Fiscce <Los datos y Ja informacién brindada por
Fidelidad Cumplimienta el persanal sobre of libro de redlamaciones % )( % X
s00 correctos” d
4Bl gimnasio Sport Fitness mantiene
] (Usted visita v/o ontrena con frecuencin cn
Frecucncia ol gimnasio Sport Filness? M X x> X
(Cudintas horas entrena y/o visits  usted al
Habinmlidad | Dwracién dia el gimnasio Sport Fitness? .2 X X ¥
Cantidad (Culndo ssiste al gimnasio se encuentran
con buena cantidad de clicntes en los A A "4 P
diferentes sarvicios?
[T Proceds s aplicaciin
OPINION DE APLICABILIDAD: [ Procede wu aplicacién previe I de las obser que 3¢ adjuntan
[ No procede so aplicacion
—
v ool | FTIAE” | i e o=t
Lagar ¥ fochs A DNL N* f paperta i Teléfuna
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DATOS GENERALES: Variable Dependiente LA FIDELIZACION

—

Apellidos y nombres del experto

' —— B
Mzl Elbesea

(Doce s 76
zwdcufé/

ASPECTOS DX, VAIJDACIONI
Cologue un ASFA 0 de

o le calig

Autor{n) del instruments

—

Instrumento elaborado por el
autor de la investigncion

Trovo o pvrvmo: La TIC y su incidencia en In fidelizacion de la marca Sport Fitness en el distrito de La Esperanza ano 2018

Variakle

Fidoliancdon

i | (No surmple con ol entenis), 2 (o Nivel), 3 Ododersdo nively, 4 (Alle nivel)

d validex peoy

o W ode Kendull (Hacobar & Currvo, 2008),

Srowma (P et v

“Opelones
e

SUFICIENCIA

T3]3

(Conzidera usted que ol ylmnasio Sport
Fitness s diferente a los demas gimnasios
del distrito de La Espernnsa?

« Connidera usted que Tn calided de los
sorvicios del ghmmnaio Sport Fitness on
excelente ¥ supern sus expoctativis?

dol ginmasio Spont Fitness e igual para
todos los clientes 7

(Considern usted quo el servicio que

frece ol petsonal del gimnasio Sport
Fitness o8 excolusivo a su necesidad?

cUsted conmdera que ol trato del personal

LSiempre cucucntr cmploados disponibies
cunndo we necestta pars asl faollitar ol
servicio brindado por ol glmnasio Sport
Fitness!

- — —

RELEVANCIA

2 3 L]

> | < [x |x

x | X

X

X

%

X [ x| X [ X ]| X

X
X
X_
X
%

71



|
i

SRR

4 Usted con que frecuencia utiliza ¢l WhatsApp?

2Usted considera importante que ¢l ginmasio Sport
Fitness este en contacto via WhatsApp con usted?

Usted visita los estados de WhatsApp del gimnasio
Sport Fitness?

i!

¢ Usted con que frecuencia utiliza el Twitter?

¢Usted comenta y/o visita ¢l twitter del gmnasio
Sport Fitness?

(Considera que las m‘ Yy evenlos se
informen por twitter de gimnasio Sport Fitness?

x

Bl e lFal | X

X X lxl X X X

XX &1 % X X

OPINION DE APLICABILIDAD:

[] Procede su aplicsciin
= Procede su nplicacian previe b L de lus obser

= No procede su aplicacién

Trujie X 5 ¢ 1 2019

que e adjuntan

FYFE 20 SF

Lugar y fecha

{F 57 G710 z
DNL N*

Teléfone
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Jueces

Total

V de
Aiken

V de Aiken

REDES
SOCIALES

PAGINA

WEB

MENSAJERIA

INSTANTANEA

L]

MICROBLOGGING

]

P9 | P10 P12
067 067 | 067 067 067 067 | 067 067 067 067 067 0.67

100 067 100 | 100 067 [ 100 100 100 | 100 100 100 | 100 067 067 0.67 067 | 100 067 067 067 067 | 067 067

067 067 067 | 067 067 | 067 067 067 | 067 067 067 | 067 067 067 0.67 067 | 067 067 067 067 067 | 067 067

100 100 100 [ 100 100 [ 100 100 100 | .00 100 100 | 100 100 100 100 100 | 100 100 100 100 100 | 100 100

100 100 100 [ 100 100 | 100 100 100 | 100 100 100 | 100 100 100 100 100 | 100 100 100 100 100 | 100 100

087 | 080 ] 087 087] 080 [ 093 | 087 087| o087 | o087 ] 087 [ 087 [ 080 | 080 0.80 080 | 093] 080 080 080 08 | 080 | 080
0.84 0.83 0.89 0.87 0.82 0.80 0.83 0.80

0.86 0.81

Minimo valor 1

numero de
categorias
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Anexo 03: Evidencias Entrevistas y aplicaciones de cuestionarios a los clientes en
gimnasio Sport Fitness
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